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1 Asiakassuhdemarkkinoinnin merkitys 
Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakassuhdemarkkinointia B2B-liiketoiminnan näkö-
kulmasta. Toimeksiantajana on sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinointi-
osasto.  
 
Asiakas on liiketoiminnan edellytys ja keskipiste. Uusasiakashankinta on yritykselle 
kallista ja aikaa vievää, joten sen vuoksi pitkät ja uskolliset asiakassuhteet ovat kaik-
kein kannattavimpia ja halutuimpia. Erilaisilla markkinoinnin toimenpiteillä pyritään 
vahvistamaan näitä suhteita. Yritys- eli B2B (business-to-business)-markkinoinnissa 
myyjän ja ostajan henkilökohtaiset suhteet merkitsevät paljon. Markkinointiviestin-
nän painopiste on henkilökohtaisessa myyntityössä. Henkilökohtaisia suhteita voi-
daan vahvistaa työn ulkopuolisissa tapaamisissa kuten teatteri-illoissa ja liikuntata-
pahtumissa. Näistä asiakastilaisuuksista myös asiakas saa itselleen sosiaalista hyötyä, 
joka kasvattaa hänen elämänlaatuaan.  
 
Etenkin tällä hetkellä vallitsevassa taloustilanteessa yritykset miettivät kulujaan tar-
kasti ja karsivat helposti niistä kuluista, jotka joustavat, kuten markkinointibudjetis-
taan, vaikka markkinointia pitäisi lisätä. Kaupankäynti hiljenee ja juuri silloin asiak-
kaita pitäisi houkutella entistä kiivaammin. Tämän vuoksi sanomalehti Keskisuomalai-
sen ilmoitusmarkkinoinnissa pitäisi osoittaa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille, 
että markkinointiin kannattaa panostaa ja siinä Keskisuomalainen on alueellaan juuri 
oikea kumppani.  Tätä kumppanuutta pyritään vahvistamaan erilaisilla asiakassuhde-
markkinoinnin keinoilla, esimerkiksi järjestämällä asiakastilaisuuksia. 
 
Kiire ja resurssipula rajoittavat yritysten toimintaa ja Keskisuomalaisellakin asiakas-
suhteita hoidetaan rajoitetuilla resursseilla – tehtävää on paljon ja budjetti on tark-
kaan laskettu. Tämän vuoksi käytössä olevien resurssien tehokas käyttö ja oikea koh-
dentaminen ovat ensiarvoisen tärkeitä. 
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Italialainen taloustieteilijä Vilfredo Pareto huomasi, että 20 % ihmisistä omistaa 80 % 
kaikesta varallisuudesta. Tämän Pareton periaatteen mukaan myös viidennes asiak-
kaista tuo suurimman osan tuloista. (Hague, Hague & Harrison N.d.) Asiakassuhde-
markkinointi tulisi kohdentaa oikein valituille kohderyhmille markkinointipanosten 
tuotto huomioiden – satsata enemmän niihin, jotka tuovat eniten. Tavoitteena on 
saavuttaa pitkäaikaisia ja uskollisia asiakassuhteita, ja oikein kohdistetut, oikea-aikai-
set markkinointitoimenpiteet tukevat tätä tavoitetta. Tilaisuudet tulee myös toteut-
taa laadukkaasti, jotta niihin käytetyt resurssit eivät menisi hukkaan ja sekä asiakas 
että isäntäyritys saisivat niistä parhaan mahdollisen hyödyn. Tätä varten yritys tarvit-
see suunnitelman: mitä tehdään, kenelle tehdään, milloin tehdään ja miten tehdään.  
Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jonka tarkoituksena on sekä yritykselle it-
selleen että heidän asiakkailleen kannattavan ja molempia osapuolia hyödyttävän 
suhteen luominen, ylläpitäminen ja kehittäminen. Tavoitteena ovat pitkäaikaiset ja 
kannattavat asiakassuhteet, jotka luodaan pitkäjänteisellä työllä. Asiakassuhdemark-
kinoinnin lähtökohta on, että kestävät ja uskolliset asiakassuhteet ovat yritykselle 
ajan myötä tärkeämpiä ja kannattavampia kuin satunnaisten asiakkaiden ostot. Tässä 
työssä keskitytään asiakastilaisuuksiin osana asiakassuhdemarkkinointia. 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys rakentuu B2B-markkinoinnista ja asiakassuh-
demarkkinoinnista. Tutkimusosuudessa tutkitaan asiakastilaisuuksia asiakassuhde-
markkinoinnin välineenä sekä niiden järjestelyjä, jotta saadaan näkemystä, millainen 
arvo asiakastilaisuuksilla on asiakassuhdemarkkinoinnissa. Tutkimus on laadullinen 
tutkimus. Kehittämistyön tueksi toteutetaan puolistrukturoitu haastattelututkimus ja 
sen pohjalta esitetään tulokset, johtopäätökset sekä toimenpidesuositukset. 
Empiirisessä osuudessa luodaan Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnin käyttöön 
asiakastilaisuuksien vuosikello, joka pohjautuu vuoden aikana järjestettäviin asiakas-
tilaisuuksiin. Kerätyn tiedon pohjalta tapahtumia merkitään vuosikelloon, ne aikatau-
lutetaan ja nimetään vastuuhenkilöt. Lisäksi annetaan kehittämisehdotuksia muuhun 
asiakassuhdemarkkinointiin. 
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2 Tutkimusasetelma 
Tässä luvussa esitellään tutkimusongelma ja -kysymykset, tutkimuksen tavoite ja ai-
heen rajaus, tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmät sekä toimeksiantaja.  
Tutkimusongelma ja -kysymykset 
Sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnissa ei ole suunnitelmallisesti ja 
systemaattisesti järjestetty asiakastilaisuuksia osana asiakassuhdemarkkinointia, 
vaan ne ovat olleet satunnainen osa myyntiprosessia. Tämä aiheuttaa kiirettä eikä re-
surssien käyttö ole tehokasta. Huolellisesti suunnittelemalla asiakastilaisuudet voi-
daan kohdentaa oikein ja saada niistä suurempi hyöty sekä yritykselle että asiakkaille. 
Asiakastilaisuudet tulisi kohdistaa valittuihin asiakaskategorioihin hyöty-panos-suhde 
huomioiden. 
Tutkimusongelmana on, miten asiakastilaisuuksia voidaan hyödyntää systemaatti-
sesti osana asiakassuhdemarkkinointia. Tähän ongelmaan haetaan ratkaisua seuraa-
villa tutkimuskysymyksillä: 
- Mitä toimenpiteitä sisältää osaston asiakassuhdemarkkinointi? 
- Miten asiakastilaisuudet toimivat tällä hetkellä ja kuinka niitä tulisi kehittää? 
- Miten asiakastilaisuudet saadaan systemaattisesti osaksi asiakassuhdemarkki-
nointia?  
Opinnäytetyön tavoite ja rajaukset  
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkki-
noinnin asiakastilaisuuksia osana asiakassuhdemarkkinointia. Haastattelututkimuk-
sella kartoitetaan asiakastilaisuuksien nykytila ja perehdytään siihen, miten niitä tällä 
hetkellä toteutetaan. Saatujen tietojen perusteella annetaan kehitysehdotuksia niihin 
sekä myös muuhun asiakassuhdemarkkinointiin.   
Ilmoitusmarkkinoinnin asiakkaina ovat yritykset, joten markkinoinnin erityispiirteitä 
käsitellään yritysmarkkinoinnin näkökulmasta. Työssä keskitytään asiakastilaisuuksiin 
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osana asiakassuhdemarkkinointia. Näitä tilaisuuksia järjestetään jo olemassa oleville 
asiakkaille, ja uusasiakashankinta jätetään tässä työssä asiakassuhdemarkkinoinnin 
ulkopuolella. Opinnäytetyössä ei käsitellä ilmoitusmarkkinoinnin myytäviä tuotteita 
eikä palveluita, koska ne eivät oleellisesti vaikuta järjestettävien asiakastilaisuuksien 
luonteeseen.  
Opinnäytetyön aihe tuli toimeksiantona myyntijohtaja Aslak de Silvalta opintoihin liit-
tyvän harjoittelun yhteydessä sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoin-
nissa elokuussa 2014.  
Tutkimusmenetelmät   
Tämä opinnäytetyö on laadullisin menetelmin toteutettava kehittämistyö. Laadulli-
nen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa ei käytetä tilastollisia menetelmiä eikä 
määrällisiä keinoja. Siinä käytetään sanoja ja lauseita lukujen sijaan. Laadullisessa tut-
kimuksessa pyritään ymmärtämään ilmiötä ja antamaan siitä mielekäs tulkinta. (Ka-
nanen 2008, 24.)  
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luottaa enemmän keskusteluihin tutkittavien 
kanssa kuin mittausvälineisiin. Tutkimusaineisto kootaan todellisissa tilanteissa, ja 
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksella. Tapausta käsitel-
lään ainutlaatuisena, ja aineistoa tulkitaan sen mukaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2007, 160.) 
Tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa ei tutkita 
niin suurta joukkoa kuin kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa eikä tulok-
sia analysoida tilastollisesti. Saatuja havaintoja voidaan tarkastella teoreettisessa vii-
tekehyksessä esiin tulleiden olennaisten asioiden valossa. Havaintoja voidaan myös 
yhdistellä niiden yhteisten piirteiden avulla, jolloin saadaan tiiviimpi analysoitava 
joukko. (Alasuutari 2001, 38–40.)  
Tiedonkeruumenetelmänä on teemahaastattelu yksilöhaastatteluna. Vaikka ryhmä-
haastatteluilla säästetään haastatteluihin kuluvaa aikaa, Kanasen (2010, 53) mukaan 
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tarkempaa ja luotettavampaa tietoa tuottavat yksilöhaastattelut. Haastattelu on tie-
donkeruumenetelmä, jossa ollaan suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa tutkitta-
van kanssa. Siinä on sekä etuja että haittoja. Etuna pidetään yleensä joustavuutta ai-
neistoa kerättäessä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on päämenetelmänä 
mm. siksi, että halutaan selventää saatavia vastauksia ja syventää saatavia tietoja. 
Haittapuolena on se, että haastattelut vievät aikaa ja niissä annetaan herkästi sosiaa-
lisesti suotavia vastauksia. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 199–202.) Teema-
haastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun välimuoto. Tyypillistä sille on, että 
haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja järjestys 
puuttuvat. (Mts. 203.)  
Tutkimusmenetelmänä haastattelua puolsivat mm. seuraavat syyt: halutaan selven-
tää saatavia vastauksia ja syventää saatavia tietoja sekä saada perusteluja esitetyille 
mielipiteille. Lisäksi teemahaastattelussa haastateltavilla oli mahdollisuus viedä kes-
kustelua itse eteenpäin ja lisätä asioita, joita tutkija ei ollut kysynyt. Tärkeimpänä tie-
donkeruumenetelmänä ovat henkilökunnan haastattelut, minkä lisäksi perehdytään 
jo olemassa oleviin dokumentteihin (prosessikuvaukset, työohjeet jne). 
 
Tutkimuksen toteuttaminen 
Tutkimuksen aluksi keskusteltiin myyntijohtaja Aslak de Silvan kanssa opinnäyte-
työstä, sen tarkoituksesta ja tavoitteesta. Haastattelujen tueksi laadittiin haastattelu-
runko (liite 1). de Silva kommentoi myös haastattelukysymyksiä. Haastateltavien 
määrää pohdittiin, ja tutkijan ehdotuksesta päädyttiin alustavasti viiteen henkilöön.  
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää osata valita oikeat informantit eli tietoja 
tutkijalle antavat henkilöt. Heidän tulee olla niitä, jotka tietävät tutkittavasta ilmiöstä 
eniten, jotta haastatteluilla saatava aineisto on laadukasta. (Kananen 2008, 34, 36–
37.) 
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Haastateltavat valittiin heidän työroolinsa, kokemuksensa ja osaamisensa perus-
teella, ja he edustivat kaikkia tiimejä ja työntekijätasoja. Haastateltavina olivat myyn-
tipäälliköt avainasiakas- ja kasvuasiakastiimeistä, avainasiakaspäällikkö, myyntineu-
vottelija ja markkinointiassistentti. Jälkikäteen arvioiden määrä osoittautui sopivaksi, 
koska saturaatio saavutettiin. Hirsjärven ja muiden (2007, 177) mukaan laadullisessa 
tutkimuksessa puhutaan usein aineiston kyllääntymisestä eli saturaatiosta. Tutkimus-
aineistoa on riittävästi, kun samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa ja uudet ta-
paukset eivät tuota enää uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. 
Tutkija lähetti sähköpostilla haastatteluun valituille kutsun, jossa hän kertoi opinnäy-
tetyöstä ja ehdotti sopivaa ajankohtaa sähköpostiohjelman kalenterin kautta. Haas-
tattelut käytiin 1 ½ viikon aikana, koska haastattelujen kellonaika oli rajattu siten, 
ettei se häiritse myyntityötä, ei klo 9–11 eikä klo 13–15. Ajat saatiin sovittua hyvin 
eikä kukaan valituista kieltäytynyt haastattelusta. Haastattelut pidettiin Keskisuoma-
laisen neuvottelutilassa. Läsnä oli joka kerralla vain tutkija ja haastateltava. Haastat-
telut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa haastattelun tee-
mat olivat tiedossa, mutta tarkat kysymykset ja niiden järjestys puuttuivat. Lopuksi 
haastateltavalla oli vielä mahdollisuus tuoda esiin asioita, jotka eivät aiemmin haas-
tattelun kuluessa olleet tulleet ilmi. Haastattelun tarkoitus osana opinnäytetyötä ker-
rattiin haastattelun alussa ja painotettiin myös haastattelun luottamuksellisuutta, 
jotta jokainen voi vapaasti kertoa mielipiteensä. Yksittäisissä nostoissa ei tule ilmi sel-
laisia tietoja, joiden perusteella ne voitaisiin yhdistää vastaajaan. 
Vastauksia saatiin varsin hyvin. Litteroitavaa aineistoa kertyi 5 h 15 min. Osa haasta-
teltavista oli tekemisissä asiakastilaisuuksien ja niiden järjestelyjen kanssa vähemmän 
ja osa hoiti niitä kokonaisvaltaisesti alusta loppuun, mutta kaikkien mielipiteet ja nä-
kemykset olivat kokonaisuuden kannalta arvokkaita. Yksilöhaastattelun valintaa tuki 
myös se, että silloin kaikki haastateltavat saivat äänensä kuuluviin, eivät pelkästään 
puheliaimmat. Tutkija koki myös litteroinnit helpommaksi, kun sai keskittyä yhteen 
henkilöön kerrallaan. 
Haastattelut nauhoitettiin ja tallennukset litteroitiin myöhemmin yleiskielelle kirjalli-
seen muotoon käyttäen vapaampaa litterointia. Turhat täytesanat jätettiin pois, 
9 
 
 
koska niillä ei ollut merkitystä tuloksien muodostamiseen. Yleiskielisessä litteroin-
nissa teksti muutetaan kirjakielelle poistaen murre- ja puhekielen ilmaisut (Kananen 
2008, 81). Tutkimukseen tarvittava tieto saatiin kerättyä yleiskielisestä litteroinnista. 
Vastauksista tiivistettiin oleellisimmat kohdat ja ne koostettiin Tutkimustulokset-lu-
kuun.  
Tutkimuksen luotettavuus 
Jo alkuvaiheessa tulee tarkastella tutkimuksen luotettavuutta, sillä jälkikäteen sen 
parantaminen on mahdotonta. Reliabiliteetillä tarkoitetaan tutkimustulosten pysy-
vyyttä ja käytännössä se tarkoittaa, että jos tutkimus toistetaan, tulokset ovat samat. 
Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista. (Kananen 2010, 68–69.) 
 
Luotettavuuden kannalta tärkeitä tekijöitä ovat muun muassa dokumentaatio 
ja perustelut. Kaikki ratkaisut ja valinnat tulisi aina perustella. Luotettavuutta voidaan 
myös lisätä luettamalla aineisto niillä henkilöillä, joita se koskee. Kun informantit 
ovat lukeneet aineiston ja vahvistaneet tulkinnan ja tutkimustulokset, voidaan tutki-
muksen todeta olevan luotettava. Saturaatiopisteen saavuttaminen on olennainen 
osa tutkimuksen luotettavuutta. Saturaatiolla eli kyllääntymispisteellä tarkoitetaan 
sitä, että vastaukset alkavat toistaa itseään, ja uusien haastateltavien ottaminen ei 
toisi tutkimuksen kannalta uutta tietoa.  Puhutaan havaintoyksiköiden määrästä ja 
teemahaastattelussa se tarkoittaa haastateltavien määrää. Laadullinen tutkimus ei 
pyri yleistettävyyteen vaan siirrettävyyteen. Siirrettävyys tarkoittaa tutkimustulosten 
pitävyyttä vastaavanlaisissa tapauksissa ja sen vuoksi tutkimuskohteen tarkka kuvaus 
on oleellista. (Kananen 2010, 69–71.) 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa myös tarkka kuvaus tutkimuksen 
toteuttamisesta. Keskeisiä asioita laadullisissa tutkimuksissa ovat henkilöiden, paik-
kojen ja tapahtumien kuvaukset. Haastattelujen olosuhteet; paikka, aika, mahdolliset 
häiriötekijät, kuvaillaan selvästi ja totuudenmukaisesti. Tutkija esittää myös oman it-
searvioinnin tilanteesta. Tutkimustuloksissa tutkija kertoo, mihin hän päätelmänsä 
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perustaa, mukaan voi liittää suoria haastatteluotteita. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2007, 227–228.)  
 
Sanomalehti Keskisuomalainen 
Keskisuomalainen on maan viidenneksi luetuin sanomalehti.  Se on myös Suomen 
vanhin suomenkielinen sanomalehti. Ensimmäinen numero ilmestyi 7.1.1871. Nykyi-
sin perinteisen paperilehden lisäksi tilaaja voi saada käyttöönsä verkkolehden, nä-
köislehden, lukulaitelehden, mobiilipalvelun sekä tekstiarkiston. Siten Keskisuomalai-
nen on ajassa mukana kaikkialla (Keskisuomalainen, konsernisivut n.d.) 
Keskisuomalainen tavoittaa 262 000 lukijaa viikossa. Lehdessä arvostetaan paikalli-
suutta ja läheisyyttä. Keskisuomalainen on Keski-Suomen tehokkain ilmoitusväline ja 
tarjoaa sen myötä asiakkailleen menestymisen edellytyksiä. (Keskisuomalainen, kon-
sernisivut n.d.) 
 
Taulukko 1. Keskisuomalaisen arvot (de Silva 2014) 
Läheinen - sinun kanssasi aamusta iltaan, arjessa, juhlassa, sukupolvesta toi-
seen  
- kanssamme on mutkatonta toimia  
 
Utelias - elämme rehellisesti tiedonvälityksestä, arvostamme toisimme ja 
olemme luottamuksen arvoisia  
- etsimme uusia ratkaisuja ja palveluita yhteiseksi hyväksi  
 
Oppiva - kehitämme yhteistä osaamistamme  
- olemme kiinnostuneita ihmisten muuttuvista tarpeista ja odotuk-
sista  
- kehitämme toimintaamme ympäristötietoisesti  
 
Rohkea - avoimuus ajatusten ja ideoiden vaihtamisessa luo uutta  
- teemme uusia ja rohkeita avauksia  
- kyseenalaistamme alan pelisääntöjä  
 
Yhdistävä - luemme ja tulkitsemme alan merkkejä  
- kokoamme ja vahvistamme yhteisöjä  
- autamme alueitamme ja ympäristöämme menestymään 
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Sanomalehti Keskisuomalainen kuuluu Keskisuomalainen Oyj-konserniin. Se on valta-
kunnallinen viestintäyhtiö, jonka kotipaikka on Jyväskylä. Toimialueena ovat Etelä- 
Suomi, Keski-Suomi ja Savo. Päätoimialoina on sanoma- ja verkkolehtien kustantami-
nen, sanomalehtien ja muiden painotuotteiden painaminen sekä niiden jakelu. Kon-
serniin kuuluu sanomalehtipainoa, arkkipainoa, sanomalehtijakelua, markkinointivies-
tintää sekä tutkimustoimintaa. Liikevaihto vuonna 2013 oli noin 149,7 miljoonaa euroa 
ja liikevoitto 13,9 miljoonaa euroa. Työntekijöitä oli vuoden 2013 lopussa 1 539 henki-
löä (Keskisuomalainen, konsernisivut n.d.) 
Keskisuomalaisen lehtivalikoimaan kuulu 26 tilattavaa lehteä, 23 kaupunkilehteä sekä 
seitsemän erikois- ja ammattilehteä ja ne tavoittavat päivittäin 2,7 miljoonaa lukijaa. 
Tilattavista lehdistä merkittävimmät ovat maakuntalehdet Keskisuomalainen ja Savon 
Sanomat. (Keskisuomalainen Oyj:n vuosikertomus 2013.) 
”Keskisuomalainen Oyj on valtakunnallisesti merkittävä viestintäyh-
tymä, joka tuottaa taloudellista ja henkistä hyvinvointia sidosryhmilleen 
ja tukee aktiivisesti sekä toimialansa että toiminta-alueensa menes-
tystä.” (Yhteystiedot. Keskisuomalaisen verkkosivut n.d.) 
Sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinointi tarjoaa monipuolisia markki-
nointiratkaisuja. Perinteisen lehtimainonnan lisäksi on nykyään tarjolla suuri vali-
koima monikanavaisia markkinointikokonaisuuksia, joista asiakas voi yhteistyössä asi-
antuntevien ja ammattitaitoisten myyjien kanssa koota yritykselleen sopivan paketin. 
Asiakkaina on yrityksiä pienistä yksittäisistä toimijoista aina suuriin valtakunnallisiin 
kauppaketjuihin sekä erilaisiin organisaatioihin: kunnat, kaupungit, yhdistykset, seu-
rat jne. Ilmoitusmarkkinoinnissa työskentelee 12 henkilöä myyntijohtajan johdolla.  
12 
 
 
 
Kuvio 1. Ilmoitusmarkkinoinnin organisaatiokaavio (de Silva 2014) 
Sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnin asiakkuudenhoitomallit 
Sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnissa asiakkaat on jaettu A-, B- ja 
C-asiakkaisiin potentiaalin mukaan (kuvio 2).  
Myyntijohtaja
Myyntipäällikkö
Avainasiakaspäällikkö
Avainasiakaspäällikkö
Myyntipäällikkö
Asiakkuuspäällikkö
Asiakkuuspäällikkö
Myyntineuvottelija
Myyntineuvottelija
Myyntineuvottelija
Myyntipäällikkö Tuotepäällikkö Myynnin tuen esimies
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Kuvio 2. Keskisuomalaisen asiakaskategoriat (de Silva 2014) 
A-asiakkaat 
A-asiakkaat ovat säännöllisiä mainostajia ja valtaosa heistä mainostaa Keskisuomalai-
sessa viikoittain. Vuosiostot ovat suuria. Avainasiakaspäälliköt hoitavat näitä avain-
asiakkaita. Yhteydenpito asiakkaisiin on jatkuvaa, ja heidän kanssaan ollaan tekemi-
sissä viikoittain. Asiakkuudenhoidon painopiste on henkilökohtaisissa suhteissa, ta-
paamisissa ja räätälöidyissä ratkaisuissa. Avainasiakkaat pyritään tuntemaan hyvin, 
eikä pelkästään heidän liiketoimintaansa vaan myös heidät yksilöinä ja mahdollisesti 
myös heidän perheenjäsenensä, jotta päästään syvälliseen ja luottamukselliseen suh-
teeseen. Tavoitteena on tuntea asiakasyrityksestä päättäjät ja useampi vaikuttaja, 
olla aktiivisesti yhteydessä asiakkaaseen ja vaikuttaa selkeästi ostopäätöksiin sekä 
nostaa Keskisuomalainen päämediakumppaniksi. Juuri näitä tavoitteita useat järjes-
tettävät asiakastilaisuudet tukevat. Avainasiakaspäälliköt ovat vahvoja markkinoinnin 
asiantuntijoita. Myynnillinen strategia on olla vaikuttamassa paikallisiin päättäjiin, 
mutta myös niihin vaikuttajiin, jotka ovat yhteydessä valtakunnallisiin ostoja tekeviin 
päättäjiin. (de Silva 2014.) 
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B-asiakkaat 
B-asiakkaiden kanssa tehdään isohkoja kampanjoita. Yhteydenpito ei ole viikoittaista, 
vaan heidän kanssaan toimitaan sykleissä. Hetkeksi syvennytään yhteen kampanjaan 
ja sen jälkeen yhteydenpidossa saattaa olla tauko. Asiakkuuspäälliköt hoitavat B-asi-
akkaita. Asiakkaaseen ollaan aktiivisesti yhteydessä ja vaikutetaan selkeästi hänen os-
topäätöksiinsä sekä pyritään lisäämään asiakkaan Keskisuomalaiseen kohdistamaa 
mainontaa. Markkinointiratkaisuiksi tarjotaan monikanavaisia paketointeja, joissa on 
sekä perinteistä lehtimainontaa että digitaalisia ratkaisuja. Tavoitteena on myös 
hankkia uusia asiakkaita. 
C-asiakkaat 
C-asiakkaat ovat sattumanvaraisia ilmoituspaikan ostajia. Myyntineuvottelijat ovat 
yhteydessä näihin asiakkaisiin pääsääntöisesti soittamalla, ja lähestymistapa on 
enimmäkseen tuotelähtöinen. Tässä ryhmässä on tavoitteena jatkuvasti lisätä Keski-
suomalaisen markkinointipalveluja ostavien asiakkaiden määrää. 
Eri asiakaskategorian asiakkaita hoidetaan erilaisilla strategioilla. Kuviosta 3 ilmene-
vät pääpiirteittäin strategiat.  
 
Kuvio 3. Keskisuomalaisen myynti- ja asiakkuusstrategia (de Silva 2014) 
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3 Asiakassuhdemarkkinointi B2B-markkinoilla 
Markkinointi on käsitteenä hyvin laaja ja siitä on useita erilaisia määritelmiä, jotka 
ovat muuttuneet vuosien kuluessa. Vuonna 1948 AMA American Marketing Asso-
ciation määritteli markkinoinnin näin: ”…kaupallisten toimintojen suorittamista, joi-
den tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palvelujen virtaa tuottajalta kuluttajalle” 
(Anttila & Iltanen 1993, 12.) Vuoteen 2013 mennessä se oli muuttunut näin:”Market-
ing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, de-
livering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, 
and society at large.” (AMA. Definition of marketing n.d.)  
Suomen kieli ei helposti taivu lyhyeen, kaiken kattavaan ja markkinoinnin muutosta 
kuvaavaan määritelmään.  Bergströmin ja Leppäsen (2003, 20) määritelmä on seu-
raava: 
”Markkinointi on asiakaslähtöinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yri-
tykselle kilpailuetua, tuodaan hyödykkeet markkinoille ostohalua synnyttäen ja ra-
kennetaan kaikkia osapuolia tyydyttäviä, kannattavia suhteita.”  
Markkinointiajattelu on kehittynyt 1940-luvun tuotantosuuntaisesta ajattelusta 
myynti-, kysyntä- ja asiakassuuntaisuuden kautta 2000-luvun suhdeajatteluun. Nyky-
aikaisessa markkinoinnissa ajatellaan, että yrityksen tärkein suhde on asiakassuhde. 
Yritykset haluavat luoda pitkäkestoisia asiakassuhteita, koska uusasiakashankinta on 
kallista ja aikaa vievää. (Bergström & Leppänen 2003, 13–17.) 
Kirjailija, konsultti ja markkinoinnin professori Philip Kotler on kehittänyt 4P-mallin 
markkinoinnin kilpailukeinoista. Nämä neljä kilpailukeinoa ovat product (tuote), price 
(hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintä). (Kotler 1999, 53.) Pal-
velujen markkinointiin sopii paremmin laajennettu markkinointimix, 7P-malli. Tähän 
on lisätty people (ihmiset), process (prosessit) ja physical evidence (fyysiset tekijät). 
Lisäksi on olemassa 8P, eli edelliseen on lisätty productivity and quality (tuottavuus ja 
laatu).  (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29–30.) 
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Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnin toimintatavat ovat mediamurroksen myötä 
muuttuneet tuotelähtöisestä myynnistä asiakaslähtöiseen palvelujen markkinointiin, 
jossa markkinointiratkaisuja räätälöidään asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Markki-
noinnissa keskitytään enemmän asiakkaaseen ja hänen tarvitsemaansa palveluun 
kuin itse tuotteeseen. 
3.1 B2B-markkinointi ja asiakkuudet 
Yritysmarkkinointi on organisaatioasiakkaille (yritys, laitos tai järjestö) suunnattua 
markkinointia (Rope 2005, 645). Siitä käytetään myös termejä Business to Business-, 
B2B- tai B-to-B-markkinointi. 
Kuluttaja- ja B2B-markkinoinnissa on eroja. Vaikka kummassakin ihmiset tekevät pää-
tökset, yritysmarkkinoilla ostopäätökseen vaikuttavia henkilöitä on useampia kuin 
yksi, ostoprosessi on pitkä ja heräteostoksia ei tehdä hetken mielijohteesta. Erot näi-
den kahden välillä koskevat pääasiassa suuria yrityksiä. Pienissä yrityksissä päätök-
senteko on yksinkertaisempaa ja muistuttaa enemmän kuluttajakäyttäytymistä.  (Lin-
kama 2011.) 
Taulukko 2. B2B-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisiä eroja (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 25) 
 B2B-markkinointi Kuluttajamarkkinointi 
Markkinoiden 
rakenne 
- maantieteellisesti keskittynyt 
- suhteellisen harvoja ostajia 
- harvoja keskenään kilpailevia 
myyjiä 
- maantieteellisesti hajautunut 
- massamarkkinat, paljon ostajia 
- paljon keskenään kilpailevia myy-
jiä, jotka pyrkivät erilaistamaan 
tuotteitaan  
Tuotteet ja pal-
velut 
- mahdollisesti teknisesti moni-
mutkaista 
- räätälöidään asiakkaan tarpeita 
vastaaviksi 
- palvelu, toimivuus ja saatavuus 
erittäin tärkeitä 
- ostetaan muuhun kuin henkilö-
kohtaiseen käyttöön 
- standardoituja 
- palvelu, toimivuus ja saatavuus 
jossain määrin tärkeää 
- ostetaan henkilökohtaiseen käyt-
töön 
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Ostokäyttäyty-
minen 
- ostajina usein koulutettuja am-
mattilaisia 
- useat eri organisaation tasot ja 
osastot vaikuttavat ostamiseen 
- tehtäviin ja toimintaan liittyvät 
ostomotiivit korostuvat 
- ostajina yksilöt 
- perheenjäsenet, ystävät yms. vai-
kuttavat ostamiseen 
- sosiaaliset ja psykologiset osto-
motiivit dominoivat 
Myyjän ja osta-
jan väliset suh-
teet  
- tekninen asiantuntemus arvo-
kasta 
- henkilösuhteet myyjän ja ostajan 
välillä  
- merkittävä tiedonvaihto osa-
puolten välillä on henkilökoh-
taista 
- vakaat ja pitkäaikaiset suhteet 
rohkaisevat uskollisuuteen  
- vähemmän teknistä asiantunte-
musta 
- persoonattomat suhteet 
- osapuolten välinen henkilökoh-
tainen tiedonvaihto on vähäistä 
- muuttuvat ja lyhytaikaiset suh-
teet 
- lyhytaikaiset suhteet rohkaisevat 
vaihtamiseen   
Jakelukanavat 
- lyhyitä, suoria - epäsuoria, monia suhteita 
Markkinointi-
viestintä 
- painopiste henkilökohtaisessa 
myyntityössä 
- painopiste mainonnassa 
Hinta 
- joko tarjouskilpailun tai moni-
mutkaisen ostoprosessin tulok-
sena syntyvä 
- yleensä listahinta 
Kysyntä 
- johdettua 
- joustamatonta (lyhyellä täh-
täimellä) 
- voimakkaasti vaihtelevaa 
- epäjatkuvaa 
- suoraa 
- joustavaa 
- vähemmän vaihtelevaa 
-  
 
B2B-markkinoilla ostotoiminta on ammattimaista ja monimutkaista. Asiakkaalle toi-
mitetaan usein juuri hänen tarpeisiinsa räätälöityjä ratkaisuja. Henkilökohtaisen 
myyntityön ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. Markkinointiviestinnän painopiste 
tulisi olla henkilökohtaisessa myyntityössä.  Henkilökohtaiset suhteet ovat tärkeitä ja 
niitä voi vahvistaa asiakastilaisuuksilla ja tarjoamalla asiakkaille työajan ulkopuolisia 
elämyksiä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)  
Toisaalta organisaation päätöksentekijät tekevät vapaa-aikanaan päätöksiä kulutta-
jina, ja sen vuoksi myös psykologiset ja sosiologiset tekijät vaikuttavat heidän päätök-
siinsä. Yritysten ostopäätöksiin ovat vaikuttamassa useat eri tahot:  
- aloitteentekijät 
- käyttäjät 
- vaikuttajat 
- päättäjät 
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- hyväksyjät 
- ostajat ja 
- portinvartijat (kontrolloivat tiedonkulkua ostoprosessiin osallistuvien henki-
löiden välillä). (Kotler & Armstrong 2014, 194.) 
 
Myös Isohookanan (2007, 81–83) mukaan viestin kohdistaminen pelkästään ostajiin 
ei riitä, vaan markkinointiviestinnän kohderyhmien kartoittamisessa tulee paneutua 
huolellisesti yrityksen ostopäätöksiin vaikuttaviin tahoihin. Markkinoijan on tunnet-
tava ostoprosessi ja siihen vaikuttavat tekijät. Mikäli toimitaan jo ennestään tutun 
toimijan kanssa, viestinnässä korostuvat asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuorovaiku-
tus. Mitä paremmin markkinoija tietää ja tuntee asiakaskuntansa ja sen ostokäyttäy-
tymisen, sitä paremmin markkinointi onnistuu (Rope 1998, 17).  
3.2 Asiakaslähtöinen lähestymistapa 
Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen välisistä asiakaskohtaamisista muodostuva pro-
sessi, joka alkaa asiakkaan tehdessä ensimmäisen ostoksensa. Se tarkoittaa asiakas-
suhdetta, jossa tuottaja ja käyttäjä ovat vuorovaikutteisessa yhteistyössä keskenään.  
(Mäntyneva 2003, 126.) 
Asiakkuuksien johtaminen (CRM, Customer relationship management) on strategian 
ja tavoitteiden määrittelyä erityyppisille asiakkuuksille sekä asiakkuuksien tavoittei-
den määrittelyä, kehittämistä ja suunnittelua erilaisille asiakkuuksille. Johtamisessa 
tehdyt suunnitelmat toteutetaan asiakassuhdemarkkinoinnilla. (Mikkonen n.d.) 
Markkinointiajattelu on 2000-luvulla suhdeajattelua. Siinä markkinoinnin ja yrityksen 
kaiken toiminnan keskipisteenä on asiakassuhde. Sen onnistumisesta riippuvat yrityk-
sen koko toiminta ja elinmahdollisuudet. Pitkäaikaiset asiakassuhteet korostuvat 
markkinoinnin suhdeajattelussa. Asiakkaat tulee tuntea hyvin ja heitä tulee lähestyä 
mahdollisimman yksilöllisesti syventäen asiakassuhdetta. (Isohookana 2007, 41–42.) 
Yrityksiä on jaettu tuote- ja palveluyrityksiin. Asiakaslähtöisessä ajattelutavassa ei ole 
merkitystä, onko kyseessä aineeton palvelu vai konkreettinen tuote. On vain erilaisia 
asiakkuuksia. (Selin 2005) 
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Taulukko 3. Tuotekeskeinen vs. asiakaskeskeinen ajattelu (Selin 2005) 
Tuotekeskeinen ajattelu 
Tuotekeskeinen ajattelu 
 
Asiakaskeskeinen ajattelu 
 haetaan tuotteelle asiakkaita 
haetaan asiakkaille tuotteita 
tuotteen kannattavuus 
 
asiakkaan kannattavuus 
 tuotekehitys 
 
asiakassuhteen kehitys 
 tuotteen ominaisuudet 
 
asiakkaan toiminnan ominaisuudet 
 tuotteen ikä 
 
asiakassuhteen ikä 
 jakelukanavat 
 
asiakaan asiointikanavat 
 markkinaosuus 
 
asiakasosuus 
 tuotteen myynti 
 
asiakaan ostot 
 tuotteen myynnin lisääminen 
 
asiakassuhteen syventäminen 
 
Perinteinen eli tuotekeskeinen ajattelutapa on etsinyt tuotteille asiakkaita ja keskitty-
nyt tuotteen ominaisuuksiin. Asiakaskeskeisen ajattelutavan mukaan asiakkaille hae-
taan tuotteita, liikevaihto syntyy asiakkaista eikä tuotteista ja siihen vaikutetaan asia-
kassuhteilla, uusasiakashankinnalla sekä olemassa olevien asiakkaiden kannattavuu-
della ja uskollisuudella.  
Yrityksen tulee pyrkiä pitkäkestoisiin asiakassuhteisiin siten, että suurimpana motii-
vina eivät ole pelkästään taloudelliset hyödyt vaan ajatus tuottaa asiakkaille lisäar-
voa. (Selin 2005, 28–30.) Lisäarvo on asiakkaan omaan liiketoimintaansa saaman hyö-
dyn ja siitä maksetun korvauksen suhde. (Ala-Mutka & Talvela 2005, 15–16.) 
Asiakaslähtöisyyden avaintekijöitä ovat saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvon-
tuotanto. Saavutettavuus tarkoittaa vahvaa läsnäoloa markkinoilla. Vuorovaikuttei-
suus merkitsee jatkuvaa yhteydenpitoa nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Arvon-
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tuotannolla tarkoitetaan sitä, että yhteistyössä asiakkaan kanssa optimoidaan asiak-
kuudessa syntyvä välitön ja välillinen arvo. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 
1999, 23–25.) 
3.3 Asiakassuhdemarkkinointi 
Kuten jo sana asiakassuhdemarkkinointi kertoo, sen kohteena on asiakas. Asiakas on 
liiketoiminnan kohde, perusta ja edellytys. Ilman asiakkaita ei ole yrityksiä eikä ke-
tään, kenelle markkinoida. Liiketoiminnan ydin muodostuu asiakkaista ja toiminnan 
tulee olla asiakaslähtöistä.  
Asiakassuhdemarkkinoinnin vakio-oppina on, että pitkäaikaisista asiakassuhteista on 
yritykselle enemmän taloudellista hyötyä kuin lyhytaikaisista. Asiakkaista voidaan pi-
tää kiinni luomalla esteitä, jotka vaikeuttavat asiakkaan siirtymistä kilpailijalle, mutta 
parempi tapa on huolehtia asiakastyytyväisyydestä ja pitää se korkeana.  (Moilanen, 
Aarnio & Penttilä 2001.) 
Bergströmin ja Leppäsen (2008, 407) mukaan asiakassuhdemarkkinointi on koko-
naisuus, jonka avulla yritys luo, ylläpitää ja kehittää jatkuvasti asiakassuhteitaan ja 
jonka lähtökohtana ovat asiakkuuksien kannattavuus sekä molempien osapuolien 
tyytyväisyys.  
Asiakassuhdemarkkinoinnille on useita muitakin määritelmiä, mutta aina niissä ko-
rostuvat pitkäikäisten ja kannattavien suhteiden rakentaminen, vahvistaminen ja säi-
lyttäminen.  Markkinoinnin kirjallisuudessa suhdemarkkinointi-termi (relationship 
marketing) esiintyi ensimmäistä kertaa palvelututkija Leonard Berryn luomana 
vuonna 1983, vaikka asiakassuhteisiin perustuvaa kauppaa on käyty jo pitkään. Ber-
rynkin mukaan suhdemarkkinoinnin tavoitteena on luoda ja ylläpitää sitoutuneista ja 
kannattavista asiakkaista koostuvaa asiakaspohjaa. (Ojasalo 2010, 121.) 
Yritykset ovat siirtyneet asiakassuhdemarkkinointiin, koska kilpailu on kiristynyt, 
tuotteet ja palvelut eivät eroa toisistaan kovin paljon ja asiakkaiden ostouskollisuus 
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on vähentynyt. Markkinoinnin panoskustannukset ovat kasvaneet, joten asiakassuh-
teen pysyvyyteen ja kannattavuuteen on alettu kiinnittää huomiota entistä enem-
män. Nykyisille asiakkaille markkinointi on tehokkaampaa ja edullisempaa, koska 
heistä on paljoa tietoa olemassa ja viestintä voidaan kohdentaa tehokkaammin. Uu-
sista asiakkaista tiedetään ehkä vain nimi ja osoite, ja kaikki muu on selvitettävä. 
(Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 127.)  
B2B-markkinoilla asiakassuhteiden luominen ja niiden ylläpitäminen ovat keskeisiä 
tekijöitä yrityksen kannattavuudelle. Asiakassuhdemarkkinointi on yrityksen asiakas-
suhteiden luomista, ylläpitoa ja kehittämistä markkinoinnin keinoin. Sen tavoitteena 
on rakentaa ja ylläpitää kannattavista ja sitoutuneista asiakkaista koostuvaa asiakas-
kuntaa. Sellaiset asiakassuhteet tulisi ensin tunnistaa, sen jälkeen luoda ja vahvistaa 
sekä tarvittaessa myös lopettaa kannattamattomat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121–
122.) 
Myös Kotlerin (1999, 163) mukaan uuden asiakkaan houkutteleminen on viisi kertaa 
kalliimpaa kuin nykyisen asiakkaan tyytyväisenä pitäminen. Yrityksen ei tule pitää asi-
akkaita itsestäänselvyyksinä. Heille täytyy ajoittain tarjota jotain erityistä ja kuunnella 
heidän palautettaan.   
Asiakassuhteiden hyödyt 
Pitkäikäisille ja kannattaville asiakassuhteille on hyvät edellytykset, kun asiakassuh-
teista hyötyvät sekä myyjä että asiakas. Merkittävimmät hyödyt myyjälle ovat kan-
nattavuuden kasvu, lisääntyneet ostot, pienentyneet kustannukset ja asiakkaiden vä-
hentynyt hintaherkkyys. Myyjä saa myös ilmaista markkinointia asiakkaiden anta-
mista referensseistä eli suosituksista.  
Kun myyvä yritys luo asiakkaalle jatkuvasti suurempaa arvoa, on asiakas motivoitunut 
pitämään kiinni tästä suhteesta. Asiakas ei tällöin edes harkitse muita vaihtoehtoja. 
Asiakkaan saamat hyödyt pitkäaikaisista suhteista ovat luottamushyötyjä, erityiskoh-
teluun liittyviä hyötyjä sekä sosiaalisia hyötyjä. Luottamushyötyjä ovat luotettavuu-
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den tunteen lisääntyminen ja epävarmuuden väheneminen. Erityiskohteluun ja rää-
tälöintiin liittyvät hyödyt ovat mm. asiakkaalle annettavia erityspalveluita tai - hin-
toja. Henkilökohtaiset suhteet, ystävyys ja luottamukselliset keskustelut ovat sosiaali-
sia hyötyjä. Ne kasvattavat asiakkaan elämänlaatua ja ovat siten erittäin keskeisessä 
asemassa. Sosiaaliset hyödyt ovat usein huomattavan tärkeitä B2B-suhteissa, koska 
ostopäätöksiä tekevät ihmiset omine inhimillisine piirteineen.  (Ojasalo 2010, 126–
132.) 
3.4 Asiakkuuden arvo ja asiakkuudenhoitomallit 
Jotta asiakkaat voidaan jakaa eri kategorioihin ja tarkastella niiden arvoa, täytyvät 
asiakkaat ja markkinat tuntea hyvin. Asiakas- ja markkinatuntemus on ymmärrystä 
siitä, mitkä ovat oikeita asioita asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden näkökul-
masta.  Siihen tarvitaan sekä lukuja että tuntumaa, siis oikeaa informaatiota ja koke-
musta ja taitoa hyödyntää näiden yhdistelmää. (Ala-Mutka & Talvela 2005, 35.) 
Asiakkuuden arvoa voidaan tarkastella nykyhetkessä tai potentiaalista arvoa tulevai-
suudessa. Sen avulla yritys voi luokitella asiakkaat erilaisiin asiakaskategorioihin. Kes-
keinen merkitys on siinä, miten paljon yritys voi saada resursseja käyttöönsä asiak-
kuudesta. Asiakkuuden arvo vaihtelee ja asiakkaat ovat eriarvoisia. Voidaan puhua 
faktuaalisesta tai evaluaatioon pohjautuvasta arvosta. Faktuaalinen eli tietoihin pe-
rustuva arvo näkyy yrityksen asiakirjoissa, kirjanpidossa ja muissa asiakkuuteen liitty-
vissä dokumentaatioissa. Vuosittainen volyymi tiedetään. Arviointiin eli evaluaatioon 
pohjautuva arvo perustuu puolestaan yrityksen avainhenkilöiden, yleensä asiakkuus-
päällikön, kykyyn arvioida asiakkaiden arvo sellaisten asioiden pohjalta, joita on vai-
kea dokumentoida. (Lehtinen 2004, 123–124.) Yrityksen kaikki asiakkuudet eivät ole 
yhtä kannattavia. Yleensä eniten on kohtuullisesti tuottavia asiakkaita ja vähiten erit-
täin tuottavia tai tappiollisia asiakkaita. Asiakkuuksien arvoa on tarkasteltava koko-
naisuutena ja yrityksen on tunnistettava asiakkaistaan kaikkein kannattavimmat ja 
tappiollisimmat. Sen perusteella voidaan markkinointitoimenpiteet kohdistaa vali-
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tuille kohderyhmille ja maksimoida niiden tuotto. Asiakkuuksien kehittämisen ja säi-
lyttämisen tulisi perustua kunkin asiakkaan historialliseen kannattavuuteen ja tule-
vaisuuden kannattavuuspotentiaaliin. (Mäntyneva 2002, 37–42.)  
Yritysmarkkinoilla on vähemmän potentiaalisia ostajia kuin kuluttajamarkkinoilla, jo-
ten siellä myös yksittäisen asiakkaan merkitys on suurempi. Paljon ostavilla asiak-
kailla on suuri merkitys, ja siksi on järkevää panostaa enemmän heihin luodakseen 
pitkäkestoisia asiakassuhteita.  (Jobber & Lancaster 2009, 78.) 
Tätä näkemystä tukee myös 80:20-sääntö, tai Pareton periaate, jonka mukaan 20 % 
asiakkaista tuo 80 % tuloista (Hague, Hague & Harrison n.d.). Tähän viidesosaan kan-
nattaa siis panostaa, selvittää, miksi juuri ne ovat parhaita sekä pyrkiä hankkimaan 
lisää samanlaisia.  
 
Kuvio 4. Tyypillinen Pareton periaate-jakauma B2B-yrityksillä (Hague, Hague and Har-
rison n.d.) 
Asiakkuudenhoitomallit ovat käytännön toimenpiteitä, joilla johdon määrittelemä 
asiakkuusstrategia viedään käytäntöön. Se on toimintasuunnitelma, käytännön työ-
suunnitelma asiakkaan kanssa toimimiselle. Asiakkuudenhoitomallien tulee olla riittä-
vän käytännönläheisiä ja yksinkertaisia, jotta niitä voidaan käytännössä toteuttaa. Se 
ei kuitenkaan ole yksityiskohtainen työohje, manuaali, vaan käsikirjoitus, jota sovelle-
taan tilanteen mukaan. (Lehtinen 2004, 161–163.)  
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Hoitomalleissa asiakkaat voidaan jaotella esimerkiksi A-, B- ja C-asiakkaisiin ja esittää 
seuraavat kysymykset: mitä sellaista A saa, mitä B ei saa, mitä sellaista B saa, mitä C 
ei saa ja miten C eroaa B:stä. Tavoitteena on, että kaikkia ryhmiä hoidetaan hyvin, 
mutta jokaisen ryhmän oman hoitomallin mukaisesti. (Rubanovitsch & Valorinta 
2009, 96–97.) 
Avainasiakkaat tuovat suurimman osan liikevaihdosta.  He ovat yritykselle erityisen 
tärkeitä asiakkaita, ikään kuin avaimia menestykseen. Avainasiakashallinta (Key Ac-
count Management) on yksi toimintamalli. Avainasiakkaiden kanssa toimitaan eri ta-
valla kuin muiden henkilökohtaista yhteydenpitoa vaativien asiakasryhmien parissa. 
Avainasiakkuuksien menettäminen saattaa olla kohtalokasta. Siinä mallissa yritys pyr-
kii pitkäjänteisellä toiminnalla luomaan uskollisia asiakassuhteita tarjoamalla asiak-
kaan tarpeiden mukaan räätälöityjä tuote- ja palvelupaketteja. (Ala-mutka & Talvela 
2005, 79.) 
Myyjän tulee olla jatkuvasti kiinnostunut asiakkaan liiketoiminnan kehittämisestä ja 
pyrkiä säilyttämään asiakkaan luottamus. Avainasiakasmyynti on yhteistyötä asiak-
kaan kanssa. (Bergström & Leppänen 2003, 375–378.) 
Kasvuasiakkaita ovat asiakkaat, joilla on vahva kasvupotentiaali. He eivät vielä ole yri-
tyksen avainasiakkaita, mutta heillä on kehittymismahdollisuuksia. Kasvuasiakasryh-
missä on tavoitteena kasvattaa pienistä asiakkuuksista uusia avainasiakkaita.  
3.5 Myynninedistäminen markkinointiviestinnän muotona  
Markkinointiviestinnällä tehdään yritys ja sen tuotteet ja palvelut näkyviksi. Sillä vai-
kutetaan niin mielikuvaan kuin kysyntäänkin.  Markkinointiviestinnän tavoitteita ovat 
(Bergström & Leppänen 2003, 273–274): 
- tiedottaminen yrityksestä ja sen tuotteista 
- huomion herättäminen 
- mielikuvan luominen 
- ostohalun herättäminen 
- myynnin aikaansaaminen 
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- asiakassuhteen ylläpitäminen 
Markkinointiviestinnän muotoja ovat mainonta, myyntityö, tiedotus- ja suhdetoi-
minta (PR) sekä myynninedistäminen (SP). (Bergström & Leppänen 2003, 273–274). 
Ropen (2005) mukaan myynninedistämisen määritelmä on ollut hieman vaikea. Ra-
janveto mainonnan ja suhdetoiminnan välillä on häilyvää. Myynnin- eli menekinedis-
täminen on kaikkea sitä toimintaa, joka edistää myyntiä, muttei ole mainontaa eikä 
suhde- ja tiedotustoimintaa. Käytännössä siinä yhdistyy moniviestinnällisyys eli useita 
eri seikkoja: mainonnallista vaikutusta, henkilökohtaista vaikuttamista ja tiedotuksel-
lista toteutusta. Aina kun kyseessä on jokin tilaisuus, kilpailu tai muu monimuotoinen 
markkinointitoimenpide, se lukeutuu myynninedistämisen piiriin. (Rope 2005, 366.) 
Kaikkia tilaisuuksia, joita sidosryhmille järjestetään, voidaan kustua asiakastilaisuuk-
siksi. Niihin lukeutuvat niin pikkujoulut, kesäpäivät, erilaiset tapahtumat kuin lansee-
raustapahtumatkin. Tällaisia tilaisuuksia on tarkoituksenmukaista toteuttaa tietyllä 
rytmillä, vähintäänkin kerran vuodessa. Asiakastilaisuudet ovat hyviä markkinointiti-
laisuuksia, koska niissä järjestäjänä toimiva isäntä pystyy osoittamaan vieraanvarai-
suutensa ja henkilösuhteissa voidaan edetä syvemmälle kuin puhtaassa liikesuhtei-
den hoidossa.  Asiakastilaisuudet kannattaa laatia aina hieman viihteellisiksi, jotta ti-
laisuus koettaisiin kaikin puolin mukavaksi. Lounastapaamisia luonnehditaan myös 
asiakastilaisuuksiksi. Ne ovat kuitenkin työlounaita, joissa ei päästä irrottautumaan 
työroolista ja siten niissä ei henkilösuhdetasolla päästä niin syvälle. (Rope 2005, 358.) 
Ojasalo ja Ojasalo (2010, 60) on listannut B2B-myyntityössä eri taitojen tärkeyttä as-
teikolla 1-7. Tärkeimpänä olivat vuorovaikutustaidot ja toiseksi tärkeimpänä tekijänä 
(arvosanalla 6,29) olivat asiakassuhteessa tapahtuva myynti, hyvien suhteiden luomi-
nen sekä avainasiakasstrategiat.  
Bergströmin ja Leppäsen (2003, 274) mukaan viestintäkeinojen painotukset vaihtele-
vat kohderyhmän, yrityksen, toimialan ja tuotteen mukaan. Yritysten välisessä kau-
pankäynnissä käytetään kohdennettua suoramainontaa ja henkilökohtaista myynti-
työtä. Myynninedistäminen on tärkeää. 
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Kuvio 5. Viestintäkeinojen painotus erityyppisillä tuotteilla (Bergström & Leppänen 
2003, 275) 
4 Tutkimustulokset  
Tutkimus oli kehittämistyö, joka suoritettiin kvalitatiivisella menetelmällä haastatte-
lemalla ilmoitusmarkkinointiosaston henkilöstöä. Tutkimuksen avulla pyrittiin saa-
maan tietoa asiakastilaisuuksista osana asiakassuhdemarkkinointia; millaisia asiakas-
tilaisuuksia järjestetään, kuinka ne vaikuttavat asiakassuhteisiin, miten eri asiakaska-
tegoriat huomioidaan niissä ja millä tavalla nämä tilaisuudet tukevat ilmoitusmarkki-
noinnin henkilöstöä heidän työssään.  Lisäksi pyrittiin saamaan kehittämisehdotuksia 
näihin tilaisuuksiin ja ideoita muuhun asiakassuhdemarkkinointiin. 
Räätälöityjä asiakastilaisuuksia järjestetään kiitoksena aktiivisille Keskisuomalaisen 
markkinointipalveluja ostaville asiakkaille. Monenlaisia tilaisuuksia on vuosien var-
rella pidetty ja niiden sisältö on hieman vaihdellut, osittain henkilökunnan omienkin 
harrastusten mukaan, luonnollisesti asiakkaat huomioiden. Viimeisen vuoden aikana 
asiakkaille on ollut tarjolla kattava valikoima erilaisia asiakastilaisuuksia, mm: 
- teatteri-illat 
- golf-kisat 
- ravit 
- rallit 
- yleisurheilukisat 
- Jypin pelit 
- aamiaisbrunssi. 
27 
 
 
 
Suurin osa näistä on suunnattu pienelle asiakasryhmälle kerrallaan. Yleisurheilukisoi-
hin osallistui noin 40 asiakasta, ja teatteri-lippuja on ollut jaossa 50 kpl /esitys. 
Kaikki haastateltavat olivat tyytyväisiä asiakastilaisuuksiin. Niiden lukumäärää pidet-
tiin sopivana eikä niitä haastateltavien mukaan tarvitse vuoden aikana järjestää 
enempää. Tilaisuuksien järjestäminen on myös resurssikysymys. Ongelmana ei ole ol-
lut tilaisuuksien vähäinen määrä vaan enemmänkin haasteena on ollut saada riittä-
västi osallistujia. Sekä asiakkailla että henkilökunnalla työelämä on kiireistä ja kuor-
mittavaa eikä aina löydy helposti halukkaita ylimääräisiin iltamenoihin.   
”Asiakkaat mielellään rajaa työn ja vapaa-ajan. Tänä päivänä noihin il-
tajuttuihin ei niin älyttömän helppoa oo aina saada, ja ei välttämättä 
päiväjuttuihinkaan, kun kaikilla on töissä kiire. ” 
Tosin myös eriävää mielipidettä esiintyi:  
”Välillä tuntuu siltä, että kun tilaisuuksia on, se on niin kun meistä kiinni 
saadaanko sinne asiakkaita. Nää on hienoja tilaisuuksia ja surullista on, 
jos ne jää vajaaksi… mutta mulla itsellä on sellainen kokemus että kaikki 
lähtee kyllä pääosin kun vaan tarjoaa ja ovat tosi innokkaita. .” 
Nämä tilaisuudet toimivat oivina hetkinä syventää asiakassuhteita, ja siten ne on Kes-
kisuomalaisella koettukin. Kun asiakkaan kanssa tavataan muutenkin kuin työn mer-
keissä ja keskustellaan henkilökohtaisemmalla tasolla, suhteet lujittuvat ja seuraava 
tapaaminen on tuttavallisempi ja luontevampi. 
”Seuraavassa tapaamisessa sen asiakastilaisuuden jälkeen asiakas tulee 
niin kun eri kulmalla siihen.” 
”… me tehdään itsemme tunnetuksi ja pidetään hyvää huolta asiak-
kaista, ja he kokevat olevansa arvokkaita ja merkityksellisiä meille, luot-
tamusta. Me tarvitaan heitä ja he tarvitsevat meitä… Se on pitkäjäntei-
sen asiakassuhteen luomista, luottamuksen synnyttämistä.” 
 
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että tavoitteena on asiakassuhteen syventämi-
nen ja luottamuksen lisääminen. Tarkoituksena on pitää Keskisuomalaisen brändi asi-
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akkaiden mielessä ja pysyä päämediakumppanina. Niiden koettiin vaikuttavan positii-
visesti sekä ostojen määrään että asiakasuskollisuuteen. Sitä, onko tilaisuuksille ase-
tettu erikseen muita tavoitteita, he eivät tienneet. 
”Sen mittaaminen (tavoitteen) on haastavaa. Se on se tuntuma, mikä 
itselle jää.”  
 
”Kyllähän se sitten näkyy siellä euroissa, mutta eihän sitä voi tietenkään 
määritellä, että onko se tullut juuri sen asiakastilaisuuden vuoksi … Tilai-
suuden jälkeen seuraava kontakti on taas yhden askeleen lähempänä 
maalia, parempaa tulosta, se vaan syvenee se asiakassuhde, ja on mu-
kavaa, kun on joku yhteinen asia, josta voi siinä ohessa keskustella. Sit-
ten asiakas odottaa jo seuraavaa kutsua, ja jos asiakas jää niin kuin ”kii-
tollisuuden velkaan”, niin sekin voi olla hyvä joskus. ” 
 
Yleisesti hyvänä pidettiin tilaisuuksia, jossa aktivoidutaan ja päästään tekemään jo-
tain yhdessä asiakkaan kanssa. Tarjonnan lisääntyminen urheilullisempaan suuntaan 
on hyvä, mutta edelleenkään ei pidä unohtaa kulttuuritarjontaa.  
”Hyvä asiakastilaisuus on sellainen, että sen asiakkaan kanssa keskus-
tellaan siellä ja tehdään mahdollisesti yhdessä jotain. Ei oo esimerkiksi 
järkevää teatterissa, että me vaan lähetetään asiakkaalle liput, vaan ois 
järkevää, että me päästäis siellä, ees puoliajalle, sen kanssa juttele-
maan tai ennen sitä näytöstä… Semmonen yhdessä tekeminen on mun 
mielestä parempaa. Siinä aina se syvenee paremmin, kuin että istutaan 
vierekkäin ja katsotaan jotain esitystä. ” 
 
Tärkeää olisi, että myyjä itse pääsisi osallistumaan asiakkaidensa kanssa, mutta se ei 
aina toteudu, koska ”isäntien” määrä on rajattu. 25 hengen avec-tilaisuuteen voi 
osallistua enintään kolme henkilöä Keskisuomalaiselta. 
 
”…omissa asiakkaissa, jos on kutsunut, niin ei ne välttämättä halua 
tulla, jos mä en oo siellä.” 
Viikonlopputilaisuuksia ei ole vielä järjestetty, mutta niitä on alustavasti suunniteltu 
ensi vuoden puolelle. Niiden suhteen oltiin hieman epäilevällä kannalla. Puolison ja 
lasten mahdollisuutta osallistua näihin viikonlopputilaisuuksiin pidettiin ehdottoman 
tärkeänä.    
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”Viikonloppu on aina kohtuullisen lyhyt, ja jokaisella on omat perhejutut 
ja muut. Sen tilaisuuden pitää olla niin houkutteleva, ja tietysti se, että 
jos siinä on koko perhe mukana, niin se on yksi ratkaiseva tekijä var-
masti.” 
”Yrityspäättäjät ovat muutenkin viikolla paljon pois kotoa ja haluavat 
pyhittää viikonlopun perheelle eivätkä kaipaa lisäaktiviteettia.” 
Avec-kutsuja pidettiin houkuttelevampina kuin yksittäisiä kutsuja, koska silloin asiak-
kaat osallistuvat innokkaammin.  
”… esimerkiksi teatteri, missä on avec-kutsu, siinä on hyvä mahdollisuus 
tutustua siihen perheeseen tai puolisoon … kyllähän näille vallankin 
isompien yritysten johtohenkilöille satelee paljon kutsuja yksittäisiin jut-
tuihin, mutta jos me pystytään tarjoomaan sellaisia avec-kutsuja, niin 
sillä tämä meidän asiakas saa sitten puolisonkin tyytyväiseksi ja kon-
serttiin vietyä. ” 
 
Tilaisuudet ovat olleet tarkkaan mietittyjä ja laadukkaasti toteutettuja. Myös tilai-
suuksien sisältöön oltiin tyytyväisiä ja niiden koettiin sisältävän sopivassa suhteessa 
kulttuuria ja urheilua. Niissä on menty rennompaan suuntaan, ja se koettiin hyväksi. 
Jäykkiä ja virallisia ”pikkurilli pystyssä kuohuviinin kilistelyä” -tilaisuuksia ei kaivata. 
Käytettävät tilat ovat tarkoitukseen sopivia, tarjoilut hyvät ja jaettavat palkinnot 
myös sopivia. Muutamia kehitysehdotuksia tuli. 
”Onhan meillä mainoslahjavarasto, mutta siinä on leikkuri käynyt. Ei ole 
sitä varastoa mitenkään huollettu, ei oo enää mitään, kun kaikki tavarat 
jo kertaalleen annettu. …voi uudistaa, kun vanhoista päästään eroon, ja 
miettiä, mikä olisi sellainen helppo, käypänen, mieluinen vietävä.” 
” …esimerkki teatteri-illasta, alkoholitarjoilu ylipäätään vois olla sellai-
nen asiakkaasta itsestään lähtevä, että jos hän haluaa, niin sitten vasta 
tarjotaan, ei tilata valmiiksi, koska niitä jää sinne pöydälle huima määrä 
juomattomia laseja.” 
Haastateltavien mukaan lisänä voisi olla sellaisia tilaisuuksia, joissa asiakkaat kutsut-
taisiin Keskisuomalaisen tiloihin kuulemaan esimerkiksi jotain tuote-esittelyä tai kut-
suttaisiin tietyn toimialan yrityksiä. Keskisuomalaisella on omissa toimitiloissaan tyy-
likkäät edustustilat ja tarjoilu on ravintolatasoa, ellei jopa parempaakin.  
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”Tänne kutsuttuna niitä asiakastilaisuuksia on ollut suhteellisen vähän. 
Niitä voisi olla enemmän, kun meillä on täällä upeat tilat, voisi niin kun 
keskittää sillä tavalla, että kutsuisi tänne joko eri toimialojen tai sitten 
ihan tietyn kokoisia yrityksiä… Ehdottomasti siinä pitäisi olla joku kulma 
tai kärki, mikä olisi heille se informatiivinen, ja tietysti mahdollisuuden 
mukaan tehtäisiin ihan konkreettista kauppaa siinä tilaisuudessa. ” 
Asiakassuhteiden hoidon koettiin olevan hyvällä tasolla, mutta myös muita markki-
nointitoimenpiteitä voisi lisätä asiakassuhdemarkkinoinnin palettiin.  
”Tuntuu, että meillä on nää asiakassuhteet sen henkilökohtaisen myyn-
tityön kautta on aika hyvällä tolalla, mutta tietysti aika vähän me teh-
dään sitten muunlaista markkinointia. Siinä varmasti olisi parantamisen 
varaa. Suutarin lapsella ei ole kenkiä. Me ollaan markkinointi- ja viestin-
täyhtiö, mutta ei tehdä itse sitä kuitenkaan. ” 
 
Asiakastilaisuudet ovat tärkeitä verkostoitumistilaisuuksia myös Keskisuomalaisen 
asiakkaille. He eivät siellä tutustu pelkästään Keskisuomalaisen väkeen, vaan asiak-
kaat voivat niissä tutustua toisiin alueen toimijoihin ja saada sitäkin kautta hyötyä 
omalle liiketoiminnalleen.  
 
”Nämä ovat verkostoitumistilaisuuksia meidän asiakkaillekin, että he 
saavat uusia tuttuja näistä eri yrittäjistä ja ne taas johtaa kauppoihin 
jollakin tasolla.” 
 
Käytännön järjestelyt ovat kaiken kaikkiaan sujuneet hyvin. Yleensä järjestelyt hoitaa 
tilaisuuden isäntä, esimerkiksi Jypin peleissä, tai markkinointiassistentti.  
Asiakastilaisuudet halutaan pitää rentoina ja ihmisläheisinä, joten myöskään jälki-
markkinoinnista ei haluttu liian virallista. Joitain palautekyselyjä on tehty, ja haasta-
teltavien mukaan palautekyselyissä on tullut positiivista palautetta. 
”… tilaisuuden (ottaa yhteyttä asiakkaaseen) voi hyödyntää myös sillä tavalla, 
että myyjät soittaisi ja kysyisi. Teatteriesityshän on sellainen, että sen jälkeen 
kaikki lähtevät pois, niin tavallaan jää se keskustelu siitä teatterikappaleesta 
ja illasta vähemmälle. Voisi olla, että ihan systemaattisesti soiteltais ja kysel-
täis, että mitä tykkäsit.” 
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Tavoitteena olisi saada asiakastilaisuudet systemaattiseksi osaksi asiakassuhdemark-
kinointia. Tilaisuuksien järjestäminen säännöllisellä vuosirytmillä toisi systemaatti-
suutta. Osittain näin on ollutkin. Esimerkiksi Keskisuomalaisen golf-kisa PeurunkaGol-
fissa on jo vuosia järjestetty elokuussa ja teatteri-iltoja on ollut sekä syksyllä että ke-
väällä. 
Aikataulutus kaipaisi kaikkien haastateltavien mukaan kohennusta. Vaikka tapahtu-
mista on tieto jo hyvissä ajoin, usein asiakkaiden valinnassa ja käytännön järjeste-
lyissä tulee kiire. 
” … sen aikataulun merkitys on tosi suuri ja se priorisointi. Näistä ois hyvä olla 
se vuosikello ja tarkka suunnitelma ja ne ois sinne valmiiksi rakennettu asiak-
kaita lukuun ottamatta. Se ois suunnitelmallista ja ennakoitua. Tuntuu, että 
ollaan aina kaikessa vähän myöhässä.” 
”…neljä viikkoa ennen pitäis lähteä ne ensimmäiset kutsut, niin silloin ihmiset 
osaa varautua siihen, ja sitten on aikaa tehdä se täydentäminen.” 
 
” Viimeistään 1 kk ennen pitää kysyä asiakkailta, koska sitten ehditään kysyä 
lisää. Se on nähty, että niille tulee kiire.” 
Myös asiakkaiden tarkoituksenmukainen huomioiminen ja kutsuminen asiakastilai-
suuksiin tulisi olla suunnitelmallista. Myyjät itse valitsevat kutsuttavat omista asiak-
kaistaan, ja eri asiakaskategoriat tulevat niissä huomioiduiksi. Tosin hieman toistoa 
on. Joskus kiireisen aikataulun vuoksi on hankalaa saada riittävästi osallistujia. Silloin 
tulee herkästi kutsuttua sellaisia, jotka osallistuivat edellisellä kerrallakin.   
” … kun meillä on tätä asiakaskuntaa paljon, että siinä ois sellaista vaih-
telua, ettei aina kutsuttaisi samoja, koska sitäkin tapahtuu, että tiettyi-
hin tilaisuuksiin kutsutaan samoja toistuvasti, kun pitäis kierrättää, an-
taa mahdollisuus jollekin toiselle.” 
Kutsuttavia asiakkaita valitaan ostojen määrän mukaan. Eniten euroja käyttäviä kut-
sutaan useammin, mutta myös kasvuasiakkaita huomioidaan näissä tilaisuuksissa. 
Ohjaavana tekijänä ei ole tasapuolisesti kaikkea kaikille vaan oikeudenmukaisesti 
kohdennetut kutsut.  
”Kyllä varmaan oikeudenmukaisesti huomioidaan, se kuitenkin on se 
raha joka ratkaisee ja niihin asiakkaisiin panostetaan sitten enemmän, 
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mutta kyllä me on niitä pienempiäkin asiakkaita ja kasvuasiakkaita py-
ritty huomioimaan ja hoitamaan, niin kun laajemmaltakin pitää näitä 
asiakkaita hoitaa.” 
 
5 Johtopäätökset  
Työn tavoitteena oli tutkia asiakastilaisuuksia osana asiakassuhdemarkkinointia. En-
sin selvitettiin, millaisia asiakastilaisuuksia järjestetään, millaisina henkilöstö kokee 
ne ja miten ne saataisiin järjestelmällisesti hoidettua. Myös kehittämisehdotuksia 
asiakastilaisuuksiin ja muuhun asiakassuhdemarkkinointiin kerättiin. Johtopäätöksinä 
esitellään ensin asiakastilaisuuksien yleistä tilaa sekä kehittämisehdotuksia ja sitten 
työn tuotoksena syntynyttä vuosikelloa, joka auttaa aikatauluttamaan tilaisuudet.  
Sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinointi järjestää vuoden aikana katta-
van tarjonnan erilaisia tilaisuuksia asiakkailleen. Tilaisuuksien järjestämisessä on 
otettu huomioon paikallisuus ja maakunnan työllistäminen konsernin arvojen mukai-
sesti:  
- Kokoamme ja vahvistamme yhteisöjä 
- Autamme alueitamme ja ympäristöämme menestymään. 
Palveluntuottajina käytetään alueen toimijoita, mm. Laukaan PeurunkaGolf, Jyväsky-
län kaupunginteatteri ja Killerin Ravirata. Tilaisuuksien määrään ja laatuun ollaan erit-
täin tyytyväisiä. Ne hoidetaan huolellisesti ja laadukkaasti.  
Kun asiakastilaisuuksiin kutsutaan asiakkaita, ei tarjota ”kaikille kaikkea”, vaan aktiivi-
sesti ostavia asiakkaita palkitaan enemmän. Valinnassa tulee huomioida asiakaskate-
goriat ja panos-tuotto-suhde. On tärkeää tunnistaa asiakkaat, kategorisoida ne osto-
jen ja potentiaalin mukaan ja kohdistaa toimenpiteet sen mukaisesti.  A-asiakkaiden 
kanssa tuotot ovat suuria, mutta myös menetykset ovat suuria. Pienille asiakkaille ei 
uhrata niin paljon panoksia, mutta heidän kasvupotentiaalinsa tulisi tunnistaa ja tar-
vittaessa kutsua heitäkin ”suuremman luokan” tilaisuuksiin. Eri asiakasryhmät on 
pääsääntöisesti huomioitu hyvin. Ehdotettiin myös, että asiakkaiden valitseminen eri 
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tilaisuuksiin hoidettaisiin myyntipäälliköiden kautta. Myyntipäälliköt huolehtisivat, 
että sopiva määrä valituista asiakasryhmistä tulisi kutsuttua annetun aikataulun puit-
teissa. Näin pienellä ryhmällä olisi selkeä vastuu. 
Erityisesti A-asiakkaille tulisi kohdentaa avec-kutsuja, koska tavoite on tutustua hei-
hin hyvin ja tuntea heidät myös vapaa-ajalla. Sen vuoksi heille on tarjottava tilaisuuk-
sia, joissa pääsee ”iholle”, syventämään asiakassuhdetta. 
Mikäli tarjontaa halutaan laajentaa, voisi lisäksi tarjota retkeilypäivän lähiseudulla, 
esimerkiksi Jääskelän tilalla, Varjolan tilalla tai Tupasvillassa teemalla ”ekohenkistä, 
luonnonläheistä, mahdollisesti perheenjäsenet mukaan”. Tähän teemaan voisi kytkeä 
jotain, joka tekisi siitä vielä houkuttelevampaa kuin pelkkä retkeily. Ideoita voisi 
saada palveluntuottajilta. Tupasvillassa on esimerkiksi mahdollisuus turvekylpyyn 
mahtisavusaunassa.  
Aikaisempina vuosina on järjestetty yhteistyössä autoliikkeen kanssa talviajokouluja, 
joissa on opeteltu luistonestotekniikkaa ja ajamaan nelivetoautoilla. Talviajokoulu on 
edelleen ajankohtainen ja kiinnostava. Sitä voisi herätellä henkiin. 
Haastatteluissa tuli ilmi, ettei Keskisuomalaisen omissa tiloissa ole viime vuosina jär-
jestetty kovinkaan usein asiakastilaisuuksia. Siellä voitaisiin järjestää tuote-esittelyjä 
kohdentaen ne tietyille asiakasryhmille ja miettiä tilaisuuden kärki kohderyhmän mu-
kaan. Aamupäivä olisi tässä parhain ajankohta, sillä keskellä päivää on vaikea saada 
kiireisiä yrittäjiä tulemaan. Tällaisessa tilaisuudessa voisi myös esitellä onnistuneen 
asiakas-casen. Paikalla olisi asiakas, jonka kanssa asiat ovat sujuneet tosi hyvin, yh-
teistyö on syventynyt ja luottamus on hyvällä mallilla. Hän kertoisi omista kokemuk-
sistaan, kuinka hänen kohdallaan on onnistuttu, ja häneltä voisi myös kysellä asioita.  
Asiakkaat jaetaan ostojen määrän mukaan A-, B- ja C-asiakkaisiin. Pääsääntöisesti lä-
hestymistapa on asiakaslähtöinen. Pienemmille ja vähemmän ostaville asiakkaille ei 
kuitenkaan ole kustannustehokasta kohdentaa tarkasti räätälöityjä markkinointirat-
kaisuja. Heitä voidaan lähestyä tuotelähtöisesti sähköisillä uutiskirjeillä, jotka sisältä-
vät esimerkiksi tuote-esittelyjä. Uutiskirjeet voidaan asiakkuudenhallintajärjestel-
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mästä erilaisilla hakukriteereillä kohdistaa eri asiakasryhmille ja toimialoille. Sähköi-
nen uutiskirje, jossa kerrotaan yleisemmin, mitä Keskisuomalaisella tapahtuu, voi-
daan lähettää vaikka kaikille asiakkaille. Yksityiskohtaisempi tuote-esittely taas kan-
nattaa kohdentaa valitun asiakasryhmän mukaan. Esiteltävien tuotteiden ja kampan-
joiden koko kannattaa kohdentaa asiakkaan potentiaalin mukaan. Esimerkiksi pie-
nellä budjetilla toimivalle yksityisyrittäjälle ei suunnata saman kokoluokan kampan-
jaa kuin suurelle kauppaketjulle. Näitä sähköisiä uutis- ja tuotekirjeitä voi aluksi 
tehdä kokeiluluontoisesti ja arvioida niiden kiinnostavuutta ja tehoa markkinoinnissa 
osaston omassa palautekeskustelussa. Jos ne todetaan kannattaviksi, niitä voidaan 
alkaa tehdä systemaattisemmin, vastuuttaa tehtävät ja merkitä nekin vuosikelloon, 
jotta niistä tulee säännöllinen osa asiakassuhdemarkkinointia.  
Asiakastilaisuuksia järjestetään riittävästi, mutta asiakassuhdemarkkinoinnin palettiin 
voisi lisätä jotain muita keinoja, esimerkiksi asiakaslehden. Yhdellä asiakaskäynnillä ei 
kaikkia tuotteita ehdi käydä perinpohjaisesti läpi, joten asiakaslehdessä voisi olla tar-
kempia tuote- ja kampanjaesittelyjä.  
Suunnitteilla on asiakaslehti, ja jos sitä päädytään tekemään, siihen on varattava re-
sursseja ja sisällön tulee olla laadukasta. Liitteessä 2 on listattu ideoita keskustelun 
pohjaksi mahdolliseen suunnittelukokoukseen. Erilaiset kampanjat tulee huomioida 
aikataulussa. Lehdessä tulee tiedottaa sellaisesta, mihin asiakkaalla on aikaa rea-
goida. Lehden sisältönä voisi olla mm: 
- tietoa tuotteista ja kampanjoista 
- tarjouksia 
- asiakkaiden menestystarinoita 
- asiantuntija-artikkeleja, esimerkiksi Google-mainonnan asiantuntijoita 
- tutkimustuloksia ja 
- tekijöiden esittelyä, henkilökuvia. 
 Jos lehti tehdään, sen sähköinen jakelu ei tuo lisäkustannuksia ja se kannattaa jakaa 
kaikille asiakkaille. Sähköpostilla jaettaessa viestin otsikointi on tärkeää. Otsikon tu-
lee olla informatiivinen ja houkutteleva, jotta viesti avataan eikä se hautaudu kaiken 
muun mainospostin joukkoon. Lehden sisällössä olisi hyvä huomioida sekä suuret 
että pienet asiakkaat ja esitellä tuotteita kaikille kategorioille. Lehdestä kannattaa 
painaa myös paperiversio ja jakaa sitä esimerkiksi asiakaskäynneillä.  
35 
 
 
Kun asiakkaille lähetetään kutsuja esimerkiksi golf- tai yleisurheilukisaan, kutsukortin 
tai kutsuviestin pohjakuvana voisi käyttää edellisistä kisoista otettua kuvaa, jolla pää-
see heti tunnelmaan mukaan. Siinä täytyy tosin huomioida kuvanjulkaisuluvat.   
Suurimmista tilaisuuksista, joissa osallistujia on ollut yli 50, voidaan tehdä mahdolli-
sesti palautekysely ja kuvakollaasi, joka lähetetään asiakkaalle. Pienemmistä tilai-
suuksista, kuten teatteri-illoista ja Jypin peleistä, se ei ole tarpeellista. Jos kokeillaan 
jotain uutta, siitä kannattaisi kysyä palautetta.  Pienestäkin tapahtumasta, jos se on 
ollut poikkeuksellisen mukava, voidaan laittaa vaikka sähköposti tai tekstiviesti ”oli 
mukava reissu”, mutta spontaanisti eikä virallisesti.  
Asiakastilaisuuksien tietojen systemaattiseen arkistointiin toivottiin työkalua. Kun tie-
toja kirjataan muistiin, se tehostaa toimia tulevaisuudessa. Jokaisen tilaisuuden jäl-
keen voi täyttää lomakkeen (liite 3), johon merkitään:  
- tilaisuuden nimi 
- pvm ja klo 
- kutsutut ja/tai osallistujat 
- miten kutsut lähetetty 
- tilat 
- tarjoilut 
- esitteet tms. 
- palkinnot ja voittajat 
- jälkimarkkinointi (kiitoskirje, kuvat jne.) 
- muuta huomioitavaa (pieniä yksityiskohtia, jotka tulevat kokemusten kautta).  
 
Tästä ei pidä tehdä turhan byrokraattista vaan lomakkeeseen merkitään vain oleelli-
set tiedot. Sen voi täyttää tilaisuuden isäntä tai erikseen nimetty henkilö.  Sitä voi 
käyttää pohjana, kun suunnitellaan seuraavaa tilaisuutta ja mietitään esimerkiksi kut-
suttavia asiakkaita, palkintoja tai juomien määrää.  
Toisinaan olisi ollut tarvetta emännän/isännän lisäksi tapahtumakoordinaattorille, 
joka huolehtisi yleisellä tasolla, että kaikki hoituu hyvin. Hän seurustelisi asiakkaiden 
kanssa ja keräisi ”fiiliksiä” sekä valokuvaisi. Näitä kuvia voisi myyjä lähettää yksittäi-
sille asiakkaille. Mitään suurta massapostitusta ei kannata lähettää. Asiakkaalle olisi 
mukava pieni ekstrayllätys, kun hän saisi jälkikäteen kuvan, jossa puolison kanssa ko-
hottaa maljaa. Tämä on luonnollisesti resurssikysymys.  
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Myös talousfoorumia ehdotettiin. Talousfoorumissa olisi katsaus päivän talousasioi-
hin alueellisesta näkökulmasta. Puhujiksi voisi kutsua johtavia poliitikkoja ja/tai elin-
keinoelämän johtohenkilöitä sekä Jyväskylän kaupungin edustujia. Tilaisuus olisi kor-
kean tason tapaaminen Keskisuomalaisen asiakkaille ja sen pitäisi lähteä liikkeelle 
konsernin johdon järjestämänä. 
Suunnittelematon työ aiheuttaa kiirettä ja resurssit eivät ole tehokkaassa käytössä, 
joten asiat pitäisi ennakoida. Muutenkin hektisessä työssä ei kaivata enää lisää kii-
rettä. Tieto tilaisuuksista olisi hyvä saada 2-3 kuukautta etukäteen, jotta on kunnolla 
aikaa esimerkiksi valita kutsuttavat asiakkaat ja rytmittää mahdolliset tehtävät 
omaan työhön. Muutkin tilaisuuteen liittyvät järjestely, mm. kutsujen laatiminen, lä-
hettäminen, vastausten odottaminen, tarjoilusta sopiminen, mahdollisten palkinto-
jen valitseminen ja hankkiminen, vievät aikaa. Kaikki vaikuttaa kaikkeen, ja esimer-
kiksi tarjoiluja ei voi varata ennen kuin osallistujamäärä ja ruokavaliot ovat selvillä. 
Asiakkaille kutsujen olisi hyvä lähteä mielellään 3-4 viikkoa ennen tilaisuutta, jotta he 
ehtisivät reagoida kutsuun ja myös mahdolliset lisäkutsut ehdittäisiin lähettää. Lisäksi 
kaikki loma-ajat pitää huomioida. Esimerkiksi elokuussa järjestettävää tapahtumaa 
on alettava hoitaa jo toukokuussa, koska kesälomakausi osuu väliin.  
Sekä teoriaosuuden että haastattelujen perusteella voidaan todeta, että asiakastilai-
suuksia kannattaa järjestää, koska niillä vahvistetaan pitkäaikaisia asiakassuhteita. 
Haastatteluissa kävi ilmi, että ongelmaksi nousi erityisesti asiakastilaisuuksien aika-
tauluttaminen. Asiakastilaisuuksien systemaattista toteuttamista varten laadittiin il-
moitusmarkkinoinnin käyttöön vuosikello (liite 4), johon on merkitty suurimmat, en-
nalta tiedossa olevat tilaisuudet. Vuosikellossa ei ole yksityiskohtaisia toimintaohjeita 
markkinointitoimenpiteistä, vaan se toimii muistuttajana. Yhdellä silmäyksellä näkee, 
missä ollaan menossa ja mitä on tulossa. 
Vuosikello on apuväline, jolla voidaan havainnollistaa ja yhdistellä eri toimintoja vuo-
den kulkuun. Vuosikello esitetään yleensä samassa rytmissä kuin yrityksen tilikausi eli 
tammi-joulukuu. Aikatauluttaminen ja ennakointi tehostavat ajan käyttöä ja paranta-
vat tuloksia. Suunnittelematon toiminta aiheuttaa kiirettä, koska asiat tulevat yllätyk-
senä eikä niihin ole varattu resursseja. Vuosikello auttaa myös yksittäistä työntekijää 
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nivomaan oman toimintansa yhteisiin aikatauluihin. Sen avulla ajankäyttöä voidaan 
suunnitella ja hallita paremmin. (Alhola & Lauslahti 2005, 62.)  
Yhteisiä toimenpiteitä vaativat tehtävät on helpompi hahmottaa visuaalisesti, kun ne 
asetetaan samaan vuosikelloon. Jos vuosikello tehdään esimerkiksi osaston yh-
teiseksi, siihen merkitään asiat yleisellä tasolla eikä liian yksityiskohtaisesti. Liian täy-
teen ahdettu vuosikello ei ole informatiivinen. Vuosikello voi olla stabiili, jos siinä esi-
tetyt toimenpiteet ja tehtävät ovat ennalta sovittuja eivätkä muutu tai lisäänny vuo-
den aikana. Se voi olla myös päivitettävä versio, mikäli tilanne ”elää” vuoden aikana. 
Nykyaikaisissa asiakkuudenhallintajärjestelmissä voidaan kaikki markkinointitoimen-
piteet ohjelmoida tarvittaessa asiakaskohtaisella tarkkuudella. Siihen voivat sisältyä 
esimerkiksi henkilökohtaiset tapaamiset, mainoslähetykset ja tapahtumamarkki-
nointi.  Tätä voidaan kutsua markkinoinnin vuosikelloksi. (Rope 1998, 238.)  
 
Kuvio 6. Malli vuosikellosta: Keski-Suomen kauppakamari (Kauppakamari n.d.)  
 
Aluksi ajatuksena oli tehdä kaksi erillistä vuosikelloa visuaalisen hahmottamisen sel-
keyttämiseksi, koska liian yksityiskohtainen tai täyteen ahdettu vuosikello ei ole sel-
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keä ja informatiivinen. Toisessa olisivat olleet ajankohdat, milloin henkilökunnan tu-
lee toimia, esimerkiksi valita kutsuttavat asiakkaat, lähettää kutsuja, varata tiloja ja 
laatia materiaalia. Toiseen olisi merkitty ajankohdat, milloin tapahtuma koskettaa 
asiakasta. Työn edetessä ajatus jalostui ja lopulta päädyttiin vain yhteen vuosikel-
loon, koska kaksi vuosikelloa vaatisi tietojen päivittämistä ja niiden seuraamista kah-
desta paikasta.  
Vuosikelloon on merkitty tapahtuma ja mahdollinen vastuuhenkilö. Vastuuhenkilö ei 
automaattisesti tarkoita tekijää vaan henkilöä, joka vastaa siitä, että asia hoidetaan. 
Esimerkiksi tammikuulle merkitty asiakaslehden suunnittelukokous on merkitty Aslak 
de Silvan vastuulle. Hän kutsuu koolle kokouksen, jossa lehden suunnittelu aloite-
taan. Siellä tehtävät delegoidaan tai idea hylätään tai siirretään toiseen ajankohtaan. 
Lisäksi vuosikelloon on lisätty ”Muistettavaa”-kentät, joihin voi laittaa asioita ja ide-
oita muistiin, ja siirtää ne ko. kuukaudelle, mikäli ne toteutuvat.  
Vuosikello, kuten nimikin sanoo, on totuttu näkemään kellotaulun muotoisena ke-
hänä. Jos tämä yhden sivun kehämalli tuntuu liian ahtaalta eikä ole riittävän selkeä, 
voi sen toteuttaa myös markkinoinnin aikajanana esimerkiksi kolmen kuukauden jak-
soissa. Käytäntö osoittaa, mikä malli palvelee parhaiten. 
 
 
Kuvio 7. Markkinoinnin aikajana 3 kuukauden jaksossa 
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Asiakastilaisuuksia rytmittävät osaksi ennalta määrätyt päivämäärät, esimerkiksi Jy-
väskylän kaupunginteatterin näytökset. Tilaisuuksia järjestetään myös siitä näkökul-
masta, että ”meillä on asiakasryhmä, joille pitäisi järjestää aktiviteettia  mitä tehtäi-
siin ja milloin”. Vuosikellosta näkee, milloin on väljempää ja tilaisuuksia voi suunni-
tella siihen ajankohtaan. Tapahtumia tulisi järjestää tasaisesti ympäri vuoden, jotta 
niiden organisoiminen nivoutuisi sujuvasti päivittäiseen työhön ja tahti olisi sopiva 
sekä asiakkaille että järjestäjille. Sopiva ajankohta täytyy miettiä aina tilaisuuden laa-
dun ja toiminnan mukaan  golfkierrosta ei voi tarjota tammikuussa, ei ainakaan run-
saslumisena talvena. 
Tässä työssä esitetyssä vuosikellossa ei ole valmiina kaikkia kuluvan vuoden tapahtu-
mia, vaan se on työkalu, jota Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnin henkilöstö voi 
itse ylläpitää ja päivittää ajantasaiseksi. 
Tätä vuosikelloa ei ole linkitetty mihinkään tietojärjestelmää. Se on tehty manuaali-
sesti PowerPointilla eikä se päivity automaattisesti.  Kun tiedot on kerätty yhteen 
paikkaan, se auttaa hahmottamaan kokonaisuutta ja jatkotoimenpiteitä. Tästä vuosi-
kellosta voisi myös tallentaa sähköpostin kalenteriin muistutuksia. Esimerkiksi jos 
golf-kisa pidetään elokuussa, voidaan myyntipäälliköille tallentaa kalenterimuistutus 
toukokuulle: ”Valitkaa golf-kisaan kutsuttavat asiakkaat 10.6. mennessä, kutsut lähte-
vät 15.6.” Muistutusten merkitseminen etukäteen on ennakointia, ja se vähentää 
työmäärää lähempänä kyseessä olevan tilaisuuden ajankohtaa. 
Keskisuomalaisella käytössä olevaan asiakkuudenhallintajärjestelmään olisi mahdol-
lista kytkeä erilaisia lajittelu- ja ajastusmahdollisuuksia. Vuosikellossa ei tätä automa-
tiikkaa ole hyödynnetty, koska järjestelmä tulee vaihtumaan vuoden sisällä eikä ole 
kustannustehokasta tehdä sinne suuria muutoksia nyt. Jos seuraavassa versiossa 
tämä ominaisuus on huomioitu, tulee kaikki tarvittavat tiedot merkitä sinne asianmu-
kaisesti, jotta niitä voidaan hyödyntää. Tämän järjestelmän hyödyntäminen voisi olla 
jatkotutkimisen aihe. 
Koska vuosikelloon ei mahdu kovin paljoa eikä kovin yksityiskohtaista tietoa, tilai-
suuksien järjestelyjen tueksi voidaan täyttää check-listaa (liite 5). Tästäkään ei pidä 
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tehdä liian byrokraattista vaan tarvittaessa suuremman tilaisuuden kohdalla merkitä 
listaan, mitä on tehty ja mitä pitää vielä tehdä, jotta pysytään ajan tasalla. 
6 Pohdinta 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia sanomalehti Keskisuomalaisen ilmoitusmarkki-
noinnin asiakastilaisuuksia osana asiakassuhdemarkkinointia. Haastattelujen ja teo-
rian pohjalta voitiin todeta, että asiakastilaisuudet syventävät asiakassuhteita ja niitä 
kannattaa järjestää. Tutkimuksen perusteella annettiin kehittämisehdotuksia niiden 
toteuttamiseen ja muuhun asiakassuhdemarkkinointiin sekä kehitettiin työkaluja ai-
kataulutuksen hallintaan.  Työn toimeksiantaja oli tyytyväinen lopputulokseen ja to-
tesi sen vastaavan toimeksiantoa. 
Työn tuotoksena syntyi markkinoinnin vuosikello, johon aluksi koottiin asiakastilai-
suudet. Lisäksi laadittiin lomakkeita asiakastilaisuuksien järjestelyitä varten sekä nii-
den historiatietojen arkistointiin seurantaa varten. Ilmoitusmarkkinoinnin henkilöstö 
sai käyttöönsä selkeitä työkaluja, joita voi käyttää suunnitelmallisesti asiakassuhde-
markkinoinnin tukena. Työelämässä voi tulla yllättäviä tilanteita, esimerkiksi poissa-
oloja, mutta toiminnan tulisi kuitenkin jatkua häiriöttä asiakkaan suuntaan. Tällaisiin 
tilanteisiin voi varautua kirjaamalla asioita muistiin esimerkiksi yhteiselle verkkole-
vylle. 
Teoriasta nousi lukuisia kohtia, jotka tukevat asiakastilaisuuksien järjestämistä osana 
asiakassuhdemarkkinointia. B2B-markkinoinnissa asiakkaina ovat organisaatiot ja sen 
erityispiirteitä ovat Ojasalo ja Ojasalon (2010, 25) mukaan mm. maantieteellinen kes-
kittyneisyys, myyjän ja ostajan väliset henkilösuhteet, vakaiden ja pitkäaikaisten suh-
teiden rohkaiseva vaikutus uskollisuuteen sekä henkilökohtaisen myyntityön paino-
tus. Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnissa ostajat ovat pääsääntöisesti Keski-
Suomen alueelta ja näin ollen tapaamisia suurimman osan kanssa voidaan järjestää, 
koska välimatkat eivät ole liian pitkiä. Henkilökohtaisten suhteiden merkitys on suuri, 
ja juuri tällaisia suhteita voidaan luoda ja vahvistaa asiakastilaisuuksissa, kuten golf-
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kierroksella tai teatteri-illassa. Isohookana totesi, että viestin kohdistaminen pelkäs-
tään ostajiin ei riitä, vaan täytyy paneutua myös yrityksen ostopäätöksiin vaikuttaviin 
tahoihin. Asiakastilaisuuksiin kutsuttavia henkilöitä valittaessa täytyy huomioida 
myös nämä tahot.   
 
Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnissa myydään palveluja, kokonaisvaltaisia 
markkinointiratkaisuja. Ajattelutapa on asiakas- eikä tuotelähtöinen. Asiakkaalle pys-
tytään luomaan lisäarvoa ja hänen ongelmansa pystytään ratkaisemaan paremmin, 
kun asiakas ja hänen tuotteensa tunnetaan hyvin. Pitkissä ja uskollisissa asiakassuh-
teissa tämä toteutuu paremmin kuin lyhyissä ja satunnaisissa, koska asiakas tunne-
taan. 
  
Useiden erilaisten määritelmien mukaan asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on 
luoda ja ylläpitää kannattavia ja kestäviä asiakassuhteita. Korkeamäki ja muut (2002) 
totesivat, että nykyisille asiakkaille markkinointi on tehokkaampaa ja edullisempaa, 
koska heistä on paljoa tietoa olemassa ja viestintä voidaan kohdentaa tehokkaam-
min. Uusista asiakkaista tiedetään paljon vähemmän. Keskisuomalaisen ilmoitus-
markkinoinnilla on jo olemassa oleva suuri asiakasrekisteri ja päätavoitteena on 
saada siinä olevat asiakkaat käyttämään Keskisuomalaisen palveluja. Resursseja ei 
tarvitse jatkuvasti käyttää uusien asiakkaiden löytämiseen vaan ne voidaan kohden-
taa jo rekisterissä oleviin ja saada heitä aktiivisiksi ostajiksi.  
 
Myös C-ryhmän asiakkaille tulee kohdentaa markkinointiviestintää, mutta se on toi-
senlaista kuin räätälöidyt asiakastilaisuudet avainasiakkaille. Esimerkiksi asiakaskirje 
tai tuote-esittelykirje voidaan kohtuullisilla kustannuksilla kohdentaa suurelle jou-
kolle C-ryhmän asiakkaita.   
 
Asiakkaat ovat eriarvoisia, ja asiakkaiden arvo on Keskisuomalaisen ilmoitusmarkki-
noinnissa määritelty ostojen mukaan a-, b- ja c-luokkaan. Kuten Lehtinen (2004) to-
teaa, asiakkaiden arvoa voidaan määritellä kirjanpidossa näkyvien tietojen, esimer-
kiksi vuosittaisten ostojen, perusteella. Asiakasta voidaan arvioida myös sellaisten 
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tietojen perusteella, joita on vaikea dokumentoida ja jotka perustuvat henkilökohtai-
seen tuntemiseen ja kokemukseen. Juuri tällaista ei dokumentteihin perustuvaa arvi-
ointia voidaan tehdä paremmin, kun asiakkaisiin tutustutaan esimerkiksi erilaisissa 
työajan ulkopuolisissa tilaisuuksissa. Keskisuomalaisen ilmoitusmarkkinoinnin tavoit-
teena on tuottaa asiakkailleen lisäarvoa. Kun asiakas mainostaa tuotteittaan tai pal-
veluitaan Keskisuomalaisessa ja sen johdosta liikevaihto kasvaa, voi tämä hyöty olla 
selkeästi osoitettavissa, ja suhde kannattaa. Asiakas saa myös sosiaalisia hyötyjä, 
jotka kasvattavat hänen elämänlaatuaan, ja ne ovat hyvin merkittäviä B2B-suhteissa, 
kuten Ojasalo (2010) toteaa. 
Asiakastilaisuuksissa suurimpaan osaan asioista, kuten määrään ja laatuun,  oltiin tyy-
tyväisiä, eikä työn tarkoituksena ollutkaan löytää pelkästään kehittämiskohteita vaan 
on myös tärkeää tunnistaa asiat, jotka ovat hyvin, ja pitää niistä kiinni.  
Työelämä on hektistä sekä ilmoitusmarkkinoinnin henkilöstöllä että asiakkailla. Työ-
aika täyttyy tehtävien hoidosta, palavereista ynnä muusta ja omasta vapaa-ajasta ol-
laan entistä tarkempia eikä olla halukkaita osallistumaan kaikkiin tarjolla oleviin tilai-
suuksiin. Asiakastilaisuuksien luonnetta mietittäessä tulee huomioida, mitä lisäarvoa 
asiakas saa osallistumalla niihin. Tapahtumien tulee olla houkuttelevia ja vielä hou-
kuttelevammiksi ne saadaan tarjoamalla asiakkaille sellaisia kokemuksia, joita hänellä 
ei muuten olisi mahdollista saada. 
Aikataulun merkitys ja priorisointi on tärkeää kaikissa asioissa työelämässä. Hyvästä 
ennakkosuunnittelusta huolimatta tilanteet muuttuvat joskus nopeasti. Silloin tehtä-
vien järjestys täytyy arvioida ja miettiä esimerkiksi, käytetäänkö aikaa kutsujen esittä-
miseen soittamalla vai käytetäänkö se aika myyntityöhön.  Asioita ei ole kovin tyyli-
kästä hoitaa ihan viime tipassa, ja jos aika ei riitä kaikkeen, kannattaa tehdä vähem-
män mutta paremmin.  
Yrityksen menestyksen ja kasvun elinehtona ovat pitkäaikaiset ja uskolliset asiakas-
suhteet, jotka hyödyttävät sekä myyjää että asiakasta. Yksi tärkeä keino tällaisten 
suhteiden luomiseen on asiakassuhdemarkkinointi. Sen osana systemaattisesti ja laa-
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dukkaasti hoidetut asiakastilaisuudet lujittavat näitä siteitä. Niin kuin jo teoriaosuu-
dessa todettiin, henkilökohtaiset suhteet ovat merkityksellisiä asiakasuskollisuuden 
ja pitkäaikaisten asiakassuhteiden kannalta. Työn ulkopuoliset tapahtumat on hyvä 
keino vahvistaa näitä siteitä.  
Keskisuomalaisessa oli 9.11. artikkeli ”Kosteista illoista hikiaamuihin”. Siinä kerrottiin, 
kuinka liike-elämän neuvottelut ovat siirtyneet pitkistä, kosteista illoista yhdessä te-
kemiseen esimerkiksi golfin pariin, metsästysretkelle tai aamutreeniin kuntosalille. 
Artikkelissa oli haastateltu yrityselämän edustajia, ja siinä oli seuraavia kommentteja 
(Rahkonen 2014):  
Landis+Gyr Oy:n myyntijohtaja Rauno Leinonen: ” … yhdessä tekeminen on lähes 
välttämätöntä hyvän asiakassuhteen rakentamisessa. Firmat eivät tee kauppaa vaan 
ihmiset. Asiakkaan kanssa tutustutaan paremmin, kun ollaan pidempään yhdessä. 
Samalla syntyy luottamus, joka on äärimmäisen tärkeää. … Harrastus valitaan aina 
asiakkaan kiinnostuksen mukaan.”  
Varaa.comin perustaja Mikael da Costa: ” Luottamus rakentuu nopeammin, kun on 
yhdessä vähän kärsitty ensin.” 
Keskisuomalaisen myyntijohtaja Aslak de Silva toteaa:” …jos saan tehdä sitä, mistä 
tykkään, olen miellyttävämpi myös asiakkaiden silmissä”, joten neuvotteluasemat 
paranevat siten myös asiakkaiden näkökulmasta. 
Tästäkin ilmenee hyvin, että teoria, haastatteluissa saadut tiedot ja artikkelissa esiin-
tyvä käytännön kokemus tukevat kaikki toisiaan.  
Opinnäytetyö oli haasteellinen, mutta antoisa tehtävä. Olisi ollut helpompaa tehdä se 
itselleen ennestään tutusta aiheesta tutussa organisaatiossa, mutta nyt teoriaa joutui 
oikeasti etsimään ja perehtymään siihen. Teoriatiedon hakeminen, ajankohtaisuus ja 
rajaaminen oli haastavaa. Tietoa on paljon, ja on mietittävä, mikä on oleellista työn 
kannalta. Aiheeseen olisi voinut paneutua paljon syvemmällekin, mikäli aikataulu olisi 
antanut myöten sekä tutkijalla itsellään että organisaation henkilöstöllä. Tutkija löysi 
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mielestään kuitenkin sopivaa teoriatietoa taustaksi. Haastattelukysymysten laatimi-
nen oli myös haaste, koska tämä oli ensimmäinen haastattelututkimus, jonka tutkija 
teki. Tavoite kuitenkin saavutettiin: asiakastilaisuuksien nykytila kartoitettiin ja kehi-
tysehdotuksia saatiin. Lisäksi tuotettiin konkreettisia käytännön työkaluja. Asiakaska-
tegorioihin ja niiden perusteisiin olisi voitu kiinnittää enemmän huomiota.  
Henkilökohtaisella tasolla tutkija oppi paljon: etsimään teoriatietoa, jäsentelemään 
tietoa ja kirjoittamaan tieteellistä tutkimusta. Myös jatkotutkimusaiheita nousi esiin. 
Asiakastilaisuuksiin käytetään paljon resursseja, joten voisi pohtia, pitäisikö tuloksia 
mitata joillain mittareilla vai riittääkö tuntuma siitä, että ne kannattavat. Mittareiden 
laatiminen ja tulosten arvioiminen on haastavaa, koska vaikutukset asiakassuhteisiin 
ja sitä kautta myyntituottoihin syntyvät pitkän ajan kuluessa eikä aina voida suoraan 
päätellä, mikä ostoihin on vaikuttanut. Kuten jo aiemmin on mainittu, myös asiak-
kuudenhallintajärjestelmän hyödyntämistä käytettävissä olevan järjestelmän puit-
teissa voisi tutkia tarkemmin.   
Työn lopputuloksena syntynyt markkinoinnin vuosikello ja markkinointitoimenpitei-
siin liittyvät lomakkeet tukevat systemaattisuutta ja suunnitelmallisuutta sekä sa-
malla myös resurssien tehokkaampaa käyttöä. Käytännön kokemusten myötä niitä 
voidaan kehittää vielä toimivimmiksi.  Mahdollisimman monia toimenpiteitä, esimer-
kiksi aikataulutusta ja asiakkaiden valintaa sekä ryhmittelyä, tulisi mahdollisuuksien 
mukaan liittää asiakkuudenhallintajärjestelmään, jotta manuaalisen tallennustyön 
osuus vähenisi. 
Luotettavuustarkastelu 
Tutkimuksen etukäteisvalmisteluihin kuului haastattelurungon laatiminen. Siihen 
mietittiin pääteemojen lisäksi tarkentavia kysymyksiä, joita voi tarpeen tullen esittää 
asioiden täsmentämiseksi. Vaikka tutkimuksen aihe oli tutkittavien kannalta neutraali 
eikä sisältänyt kiusallisia tai henkilökohtaisia kysymyksiä, ennen haastatteluja paino-
tettiin sen luottamuksellisuutta, jotta jokainen haastateltava voisi vapaasti kertoa 
oman mielipiteensä. Nauhoituksia ei esitetty muille, ja tutkimustuloksissa yksittäistä 
vastaajaa ei voi yhdistää vastaukseen. Tutkijalle itselleen jäi tunne, että haastattelut 
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sujuivat hyvässä hengessä ja vastaajat saivat kertoa omat näkemyksensä. Alustavasti 
haastateltavien määräksi oli ajateltu 5:tä henkilöä, ja tutkimuksen edetessä voitiin to-
deta, että vastaajajoukko oli riittävä. Lisähaastatteluilla ei olisi saatu merkittäviä 
muutoksia tutkimustuloksiin. 
Kananen (2008, 28) toteaa, että laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla ei ole tietoa il-
miöstä, mutta hän uskoo sen olevan saatavilla, ennakko-oletuksia ei ole ja tutkija läh-
tee puhtaalta pöydältä. Näin oli myös tässä tutkimuksessa. Se, että tutkija oli organi-
saatiossa uusi ja alalla ”vihreä”, sisälsi sekä positiivisia että negatiivisia asioita tutki-
muksen kannalta. Positiivista oli, ettei tutkijalla itsellään ollut vuosien saatossa kerty-
neitä kokemuksia eikä vahvaa ennakkokäsitystä asioiden tilasta. Tulokset raportoitiin 
saatujen vastauksien perusteella. Koska organisaatio ja aihepiiri olivat tutkijalle vie-
raita, haasteena oli oikeiden kysymysten asettelu.  Tätä asiaa pyrittiin parantamaan 
haastattelun viimeisellä kysymyksellä: ”Haluatko lisätä aiheeseen liittyen vielä jotain, 
mikä ei aiemmin tullut esille?” Tutkijalla ei myöskään ollut kokemusta haastattelujen 
tekemisestä, vaan hän toimi ensimmäistä kertaa haastattelijana.  Haastattelussa olisi 
voitu kysyä enemmän muistakin asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteistä kuin 
asiakastilaisuuksista ja myös asiakkaiden kategorisoimiseen olisi voitu paneutua tar-
kemmin.  Tutkimuksen luotettavuutta lisäsi se, että osa informanteista (3 henkilöä) 
luki tutkimustulokset ja vahvisti niiden oikean tulkinnan.  
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Liitteet 
Liite 1. Haastattelurunko 
ASIAKASTILAISUUDET OSANA ASIAKASSUHDEMARKKINOINTIA 
Suunnittelematon toiminta aiheuttaa kiirettä, koska asiat tulevat yllätyksenä eikä nii-
hin ole varattu resursseja. Opinnäytetyön tarkoituksena on rakentaa ilmoitusmarkki-
noinnin työskentelyn tueksi vuosikello: asiakastilaisuuksien vaatimat toimenpiteet, 
niiden aikataulutus ja vastuut – mitä tapahtuu ja milloin. 
Nykyisen käytännön kartoittamiseksi ja kehittämisehdotusten saamiseksi haluaisin 
teiltä nyt kommentteja asiaan. 
Taustakysymykset 
Tehtäväsi ja työnkuvasi lyhyesti 
Oma asiakaskantasi, mitä asiakaskategorioita hoidat, kuvaile niitä 
- satunnaiset 
- pienet ja jatkuvat 
- suuremmat ja mahdollisesti kasvavat 
- kasvuasiakkaat 
- avainasiakkaat 
Asiakassuhdemarkkinointi (yrityksen asiakassuhteiden luominen, ylläpito ja kehittäminen markkinoinnin keinoin) 
- Millaisia toimenpiteitä pitää sisällään osaston asiakassuhdemarkkinointi? 
- Millä tasolla se mielestäsi on? 
- Haluaisitko vaihtaa/lisätä/ottaa pois jotain? 
- Miten mielestäsi nämä toimenpiteet edistävät/tukevat asiakassuhteiden lujit-
tamista? 
- Miten toivoisit asiakassuhdemarkkinoinnin tukevan juuri sinun työtäsi? 
Asiakastilaisuudet 
- Millaisia tilaisuuksia järjestetään vuoden aikana? 
- Mitä mieltä olet niiden sisällöstä? 
o haluaisitko vaihtaa/lisätä/ottaa pois jotain?  
- Mitä mieltä olet niiden laadusta? 
- Kuka valitsee kutsuttavat asiakkaat? 
- Miten vastuullasi olevat asiakasryhmät huomioidaan asiakassuhdemarkki-
noinnissa? 
- Tavoitteet 
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o onko tavoitteita, miksi näitä järjestetään? 
o jos on, tiedätkö ne?  
o seurataanko niiden onnistumista?  
o jos seurataan, niin miten? 
- Vaikuttavatko nämä tilaisuudet asiakassuhteeseen 
o ostojen määrään 
o asiakaspysyvyyteen  
Asiakastilaisuuksien käytännön järjestelyt 
- Miten kutsuprosessi hoidetaan ja kuka sen hoitaa? 
o soitto 
o sähköposti 
o kirjeposti 
o henkilökohtainen käynti 
o CrossMedia 
- Kuka vastaa käytännön järjestelyistä? 
- Mitä mieltä olet aikataulusta? 
- Miten niiden muut järjestelyt hoituvat? 
o tilavaraukset 
o tarjoilut 
o palkinnot 
o ym.  
- Jälkimarkkinointi 
o onko sitä? 
o kuka sen hoitaa? 
o seurataanko palautteita? 
o jos seurataan, aiheuttavatko ne korjausliikkeitä? 
- Miten järjestelyt yleisesti ottaen sujuvat? 
o mitä hyvää niissä on? 
o mitä kehitettävää niissä on? 
o  
Haluatko lisätä aiheeseen liittyen vielä jotain, mikä ei aiemmin tullut esille?  
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Liite 2. Asiakaslehden suunnittelu 
Ideoita asiakaslehden suunnittelukokoukseen 
- Mediasepät toteuttavat2 krt/v/ keväällä ja syksyllä 
o maaliskuu 
o syyskuu 
- markkinointipäällikkö koordinoi 
- sisältö:  
o henkilökuvia 
o tekijöiden esittelyä - lukijat pitävät henkilöjutuista 
 ensimmäisessä numerossa esittäytyy myyntijohtaja Aslak de Silva 
o tietoa tuotteista, kampanjoista, tarjouksista,  
o referenssit, menestystarinat, kasvutarinat 
 
- myynnistä juttuaiheita, asiakaskohteita 
- asiantuntija-artikkeleja  
 
- aikataulutuksessa otetaan huomioon erilaiset kampanjat ym. -> lehdessä tiedotetaan 
sellaisesta, mihin asiakkaalla on aikaa reagoida 
 
- jakelu 
o painettu paperiversio  
 kallis 
 parempi huomioarvo kuin sähköpostijakelulla 
 konkreettinen tuote 
o sähköpostin liitteenä 
 kustannustehokas 
 helppo jakaa suurelle määrälle 
 avaako vastaanottaja sähköpostin 
 lukeeko lehden 
o nettisivuilla 
 löytääkö sitä kukaan sieltä 
Ideoita: 
- Keskisuomalaisen graafisen ohjeen mukainen, houkutteleva visuaalinen ilme, joka 
säilyy -> näin jokainen numero on tunnistettava 
- joka lehdessä yksi syvällisempi tuote-esittely ja mahdollisesti siihen liittyvä kamp-
panja 
o kevään lehdessä esitellään vaikka ksml.tv ja syksyllä alkaa siitä joku kam-
panja 
o kevään lehdessä joku asiantuntija esittelee ksml.tv-juttuun liittyvää faktaa 
ym. 
o lomalla-lehden esittely 
 suosittu, säilytettävä, erikoisjakelu 
 
- jonkun pienemmän toimijan esittely: ”Näin saatiin ovipumppu laulamaan…” 
o joku pienempi yrittäjä kertomaan, kuinka mainonta auttoi hänen liiketoimi-
aan 
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Liite 3. Asiakastilaisuuksien arkistointi 
 
 
 
 
Liite 3. 
Asiakastilaisuuksien tiedot
Täytä tähän lomakkeeseen oleelliset tiedot, kaikkia kohtia ei tarvitse täyttää. Liitteeksi voi laittaa kutsukirjeen, osallistujalistan ym.
Nimeä ”tilaisuuden nimi ja pvm” ja tallenna myynnin verkkolevylle kansioon ”Tilaisuudet”.
Tilaisuuden nimi:
pvm ja klo:
Kutsutut:
voi liittää vaikka excel-listan
Osallistujat:
voi liittää vaikka excel-listan
Miten kutsut toimitettu:
Tilat:
Tarjoilut:
Jatkot?
Esitteet ym. materiaali:
Palkinnot ja voittajat:
Jälkimarkkinointi:
(kiitoskirje, kuvat jne)
Muuta huomioitavaa:
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Tammi
•Asiakaslehden 
suunnittelu/Assu
•23.1. Keupa-peli
Helmi
•10.2. Keuruu
•Asiakkaat 
yleisurheilukisaan
•24.2. Jyp-Pelicans
Maalis
•3.3. Petäjävesi
•Asiakaslehti 16.3. 
•Naisten ilta/Jyp
•24.3. Laukaa
Huhti
•Lähetä kutsut 
urheilukisaan/Heli
Touko
•19.5. Jämsä
•25.5. Yleisurheilukisat 
•Asiakaslehden suunnittelu/Assu
•Asiakkaat golf-kisaan/Harri
Kesä
•10.6. lähetä kutsut 
golf-kisaan /Heli
•16.6. Saarijärvi
Heinä
Elo
•KSMLGolf/Harri
•25.8. Muurame
Syys
•22.9. Viitasaari
•25.9. Kotipeilin 
aamuibrunssi
Loka
•Päätä joululahja ja 
valitse asiakkaat/Assu
•27.10. Joutsa
Marras
•17.11. Hankasalmi
Joulu
•Lähetä joululahjat 
7.12./Heli
Liite 4.  
Markkinoinnin vuosikello 2015 Muistettavaa: 
• Hiihtokisat 
• Futsal 
• Kevään teat-
teri-illat 
• Kesäteatteri 
Muistettavaa: 
• Syksyn teatteri-
illat 
• Asiakaslehti syk-
syllä 
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Liite 5. Check-lista 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liite 5.
CHECK-LISTA:
täytä  kenttiä  tarpeen mukaan, ka ikki  tiedot eivät kosketa ka ikkia  ti la isuuks ia
Tilaisuuden nimi: Aikataulu: Vastuuhenkilö:Tehty:
pvm 
klo
kutsutut/osallistujat
voi liittää erillisenä listana
kutsut
ilmoittautumiset
tilat
tarjoilut
esitteet ym. Materiaali
palkinnot
voittajat
jälkimarkkinointi 
kiitoskirje
kuvat
jaettava materiaali
muuta huomioitavaa
